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Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miten kuluttajat hahmottavat ja reagoivat markki-
nointitoimenpiteisiin sekä minkälaisia vaikutteita lisäeduilla oli kuluttajien ostopäätösten 
tekoon. Opinnäytetyö tehtiin liiketoimintakeskeisenä tutkimuksena yhdessä toimeksiantaja 
DeusPak Interactive Oy ja Lambi brändin kanssa.  
 
Empiria tehtiin kvantitatiivisella tutkimuksella. Tutkimus käsitteli kuluttajien suhtautumisia 
ostopäätöksiin lisäetujen vaikuttamisella. Tutkimus selvitti, minkälaisena Lambi koetaan ja 
mitkä asiat ostopäätökseen vaikuttavat. Tutkimus toi ilmi, minkälainen tuote on ja minkälai-
sia arvoja Lambi edustaa kuluttajien mielessä.  
 
Tutkimus osoitti, että lisäedut vaikuttavat kuluttajien käytökseen. Tutkimus toi esille lisäetu-
jen merkityksen ostopäätöksissä. Lambin tuotteissa tarjolla olevat lisäedut antavat kuluttajil-
le lisäarvoa ja motivointia. Lisäetujen houkuttelevaisuus vaikuttaa kuluttajien ostopäätöksiin. 
Kuluttajien mielestä lisäetujen määrällä sekä monipuolisuudella voidaan vaikuttaa ostopää-
tösten tekoon. Tulosten mukaan Lambi on tunnettu kuluttajien keskuudessa ja mielikuvat 
brändistä ovat positiiviset. Tulokset osoittivat, että kuluttajat pyrkivät olemaan uskollisia ja 
lojaaleja sekä pitkäaikaisia käyttäjiä. Lambin tuotteita pidettiin erinomaisina ja laadukkaina. 
Tuotteita ostaessa laatu nousee esiin ennen hintaa ja pakkausta. Erilaisilla asiakkuus- tai ke-
räilyohjelmilla oli tulosten mukaan vaikutus ostoksien tekemisessä. 
 
Tutkimuksen kokonaisvastausten laajuus yllätti ja tuloksia pidettiin positiivisena sekä luotet-
tavana. Vastaajien määrässä suurin osa muodostui naisista ja lapsiperheistä, iältään 20-50. 
Tutkimus antoi tuloksia mihin osiin tulee panostaa markkinointipromootiossa. Tutkimus myös 
osoitti että kuluttajien mielestä digitaalinen markkinointi on kiinnostavaa ja helppoa vastaan-
ottaa. 
 
Lisäetujen määrään ja valikoimaan on kiinnitettävä huomiota motivoinnin kasvattamiseksi. 
Kuluttajille on annettava enemmän vaikutusmahdollisuuksia keräilyohjelmien suunnittelemi-
seen. Vuorovaikutuksen lisääntyminen interaktiivisella markkinoinnilla luo aktiivista kuvaa 
brändistä. Kontaktin luonti käy parhaiten tarjouksissa ja tehokkain tapa saada tietoa kulutta-
jan kannalta oli tuotteen pakkaus itsessään. 
 
Lambin markkinointivaikuttajien ja toimeksiantajan mukaan tutkimus tullaan aikanaan suorit-
tamaan muissa Pohjoismaissa.  
 
 
 
 
 
 
 
Asiasanat: kuluttajasuhde, suhdemarkkinointi, brändi, brändiuskollisuus, digitaalinen markki-
nointi ja interaktiivinen markkinointi. 
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The purpose of the thesis was to sort out how consumers outline and react to marketing op-
erations and promotions. What kind of impacts possible incentives have on purchase decision 
and how consumers behave? The thesis was conducted as a business-focused research to-
gether with the principal, DeusPak Interactive Plc, and with the brand Lambi.  
 
The theoretical framework of the thesis studies the following three areas:  How relationship 
marketing is constructed in consumer marketing, brand and digital marketing. The empirical 
part of thesis was carried out by quality research. The research deals with consumer behav-
iour, e.g. how different kinds of incentives affect on buying and how consumers see the brand 
Lambi and what kind of values are associated with it.  
 
The survey gave good results about Lambi. According to the results, it is a well-known posi-
tive brand with good quality, which is easy to identify with. Lambi has developed a good pub-
lic image. Most of the consumers are satisfied with present incentives. Some consumers would 
like to have new incentives. The survey reflects that consumers are keen to have some chan-
ges made on the incentives. The survey also revealed that loyalty and dependability with the 
brand is important and consumers are likely to be long term users. When making decisions, 
consumers mostly look at the quality, then comes the price and package. Different kinds of 
collection and customer campaigns also have a positive influence when consumers make their 
purchasing decisions. 
 
The largest groups in the survey were women and families, aged 20-50. Most of the answerers 
live in southern Finland. The positive reaction was noticed and results are reliable. The sur-
vey gives relevant results to marketing promotion campaigns, which will help consumers to 
buy and promote use in the future. The survey reveled that it is important to invest resources 
in the improved quality and quantity of the incentives because it may raise the motivation to 
buy the brand. The survey disclosed that consumers are keen to participate in the develop-
ment of incentives campaigns. Consumers communicated that digital marketing is interesting 
and easy to receive. Interaction creates an active image about the brand. According to con-
sumers the best way to make contact are special offers and the most efficient way to receive 
information is to put it on the package. 
 
Principals DeusPak Interactive Plc and marketing directors of the Lambi have said that a simi-
lar research will eventually be carried out in other Nordic Countries.  
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1 Johdanto 
 
Toimeksiannon opinnäytetyön tekemiseen on antanut DeusPak Interactive Oy, jonka edusta-
jana toimii Robert Olkinuora. Käytännön esimerkkinä toimii Lambi-pehmopaperituotemerkki, 
joka kuuluu Metsä Tissue Oyj:n tuotemerkkeihin.  
 
Opinnäyteyössä on käytetty sellaista markkinointiin, kuluttajiin, suhdemarkkinointiin sekä 
brändeihin liittyvää kirjallisuutta, johon kytkeytyy interaktiivinen ja digitaalinen markkinoin-
ti. Samansuuntaiset väitöskirjat ja opinnäytetyöt ovat toimineet hyvinä lähdeaineistoina. 
Toimeksiantajan kanssa käydyt keskustelut ovat tuoneet tekstiin käytännönläheisyyttä. Opin-
näytetyössä on pyritty kuvamaan teoriassa sekä käytännön tutkimuksella asioita, jotka vaikut-
tavat kuluttajien hankintapäätöksiin, mieltymyksiin ja ratkaisuihin. Muuttuvassa markkinoin-
nissa digitaalisuus, interaktiivisuus ja sähköisyys ovat tekijöitä, johon tulevaisuudessa markki-
nointi suuntautuu teknologian kehittyessä ja liiketoiminnan syventyessä. Aikaisempien tutki-
musten persoonattomuus tämänsuuntaista tutkimuksista ei ole avannut tuloksia. Uusi kulutta-
jien Internet-pohjainen markkinointi antaa asioiden tutkimiseen mielenkiintoisuutta sekä 
mahdollista kuvaa mihin ala on kehittymässä. 
 
Opinnäytetyön valintaan vaikutti tekijän oma mielenkiinto ja aihetta etsittiin tarkkaan ja 
harkitusti. Valintaa osaltaan helpotti Jobstep-niminen Internet-portaali, jonka kautta löytyi 
kiinnostava vaihtoehto. Yksi asia mikä vaikutti, oli oma kasvava mielenkiintoni digitaalista 
markkinointia sekä sähköistä mediaa kohtaan. Mahdollisuus toteuttaa tutkimus käytännössä 
oli asia, mikä vaikutti aiheen ja työn valintaan. Omat opiskelut ovat olleet lähellä tätä pro-
jektia. Toimeksiantajan puolelta taas aikaisempien tutkimusten persoonattomuus on yksi syy 
tutkia kuluttajien käytöksiä.  
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1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 
 
Opinnäytetyö on tutkimushanke, jonka tarkoituksena on selvittää ja analysoida kuluttajan 
kokemuksia Internet-pohjaisesta suhdemarkkinoinnista päivittäistavarabrändin käytännön 
esimerkin valossa. Tavoitteet sisältävät oman oppimisen kasvamista sekä tiedollisen ja taidol-
lisen asiantuntijuuden kehittymistä. Opinnäytetyö toimii mittarina omaan oppimiseen, sillä 
mitataan osaamista, asiantuntijuutta, tiedonhakua ja soveltamista työympäristöön. Oppimis-
velvoitteen suorittaminen kuuluu tavoitteisiin, opinnäytetyö kokoaa koko opiskelun osaamisen 
tradenomin tutkinnossa. 
 
Lähtökohtana on tehdä hyödyllinen ja tarkoituksellinen opinnäytetyö, josta hyötyy sekä tekijä 
että toimeksiantaja. Opinnäytetyön tavoite on asetettu haasteeksi, jonka tavoitteluun on 
kaikki mahdollisuudet. Välitavoitteet asetettiin kokonaisuutta ajatellen suuntaa antaviksi.  
 
Opinnäytetyön kokonaisuudessaan on pitkä, työläs ja vaativa prosessi. Opinnäytetyö on pro-
sessi, jossa opiskelija kasvaa ammatillisesti. Opinnäytetyössä kehitetään omaa osaamista ja 
nivoudutaan työelämään ja mahdollisesti kehitetään uutta tai tuodaan uusia ratkaisua kehit-
tämisideoinnilla. Opinnäytetyö voidaan toteuttaa tutkimukselliselta näkökulmalta, tutkimalla 
jotain olemassa olevaa, josta esimerkiksi toimeksiantaja voi saada konkreettista hyötyä orga-
nisaatiolleen. (Laurea opinnäytetyöohje 2007.) 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyössä on kuusi päälukua ja kaksi pääkokonaisuutta: teoreettinen viitekehys ja em-
piria. Ensimmäisessä luvussa on käsitelty taustaa, tarkoitusta, tavoitteita ja aiheen rajausta. 
Toisessa luvussa esitellään toimeksiantaja DeusPak Interactive Oy, Lambi ja Metsä Tissue Oyj, 
joka omistaa kyseisen brändin. Kolmannessa luvussa eli teoreettisessa viitekehyksessä käy-
dään läpi ydinkohdat: kuluttajasuhdemarkkinointi, digitaalinen markkinointi sekä brändi. Vii-
tekehyksen jälkeen luvussa neljä tarkastellaan tutkimuksen teoriaa, itse tutkimusta, tutki-
musongelmaa ja tavoitteita. Luvussa viisi raportoidaan tulokset ja luvussa kuusi johtopäätök-
set.  
 
1.3 Tutkimushankkeen rajaus ja menetelmät 
 
Tutkimushankkeen tavoitteena on kartoittaa, miten kuluttaja kokee suhdemarkkinoinnin ja 
millä tavalla se mahdollisesti vaikuttaa ostopäätökseen. Jos kuluttajalle tarjotaan lisäetuja 
esimerkiksi elokuvalippu tai musiikkia, onko sillä vaikutuksia ostopäätöksiin. Uudessa murrok-
sessa elävä sähköinen liiketoiminta on vasta kokemassa todellista nousuaan. Kehitys ajaa 
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markkinointia entisestään yksilöllisempään suuntaan. Kehittyminen on mahdollistanut, että 
markkinoinnin vastaanottajat ovat yhä enemmän valistuneempia ja tietävät, miten heitä tu-
lee lähestyä. Toimeksiantajan osalta tutkimus tuo relevanttia ja merkityksellistä tietoa, jota 
voidaan soveltamalla käyttää hyväksi omassa liiketoiminnassa ja sen kehittämisessä. 
 
Suhdetta kuluttajaan on rakennettu yksilöllisemmäksi päivittäistavaramerkkien ja –ryhmien 
mahdollistamilla asiakkuusohjelmilla. Tästä ei hyödytä niin paljoa kuin oletetaan, tätä voi-
daan kuvata tiettynä persoonattomuutena. Opinnäytetyö ja tutkimus pyrkivät selvittämään 
kuluttajan ja tuotteen omistajan välistä suhdetta.  
 
Kuluttajilla on mahdollisuus valita päivittäistavaroista mieleisensä, sillä valikoimat ja tuote-
perheet ovat laajentuneet vuosien saatossa kaiken tarpeellisuuden kattaviksi. Kaupat ovat 
tehneet omia tuoteperheitä sekä tuoteryhmiä. Kuluttajille monet erilaiset tuotteet tuovat 
vaihtuvuutta hankintoihin ja kilpailijat joutuvat kamppailemaan hyllyjen tiloista entisestään 
muiden kanssa.  
 
Empiria toteutetaan tutkielmatyyppisenä, ja tutkimus tehdään kvantitatiivisena kyselynä In-
ternetissä. Otantakoko suunnitteluvaiheessa on hahmoteltu mahdollisimman kattavaksi ja 
uskottavaksi, jotta tuloksista ja analysoinnista saataisiin konkreettinen sekä luotettava. Kokoa 
tutkimukseen kaavailtiin suunnitteluvaiheessa 1000 vastausta. (R. Olkinuora, henkilökohtainen 
tiedonanto 18.12.2008.)  
 
Työympäristönä käytetään tutkimuksen pohjalta Internetiä. Digitaalisen median käyttömah-
dollisuus antaa ajan säästämistä ja tehokkuuden lisääntymistä. Sähköpostitse kuluttajat saa-
vat kehotuksen osallistua tutkimukseen. Internetissä vastattava tutkimus palvelee vastaajia 
oman aikataulun mahdollistaman ajankohdan. Internetin käyttömahdollisuus tutkimuksen 
tekemiseen on vaihtoehdoista kaikista parhain, vastaaja voi rauhassa keskittyä ja vastaukset 
ovat sisällöltään autenttisia.  
 
2 Kohdeyrityksien esittely  
 
Luvussa 2 käydään läpi yhteistyökumppanit, toimeksiantaja ja kohdeyrityksen esittely. Aloitan 
toimeksiantajan esittelyllä eli DeusPak Interactive Oy. Toisessa osiossa esittelen Metsä Tissue 
Oyj:n brändin Lambi. 
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2.1 DeusPak Interactive Oy 
 
DeusPak Interactive Oy toimii Helsingin Lauttasaaressa ja on saanut alkunsa vuonna 2006 yri-
tyshautomosta. Yritys toimii markkinointitoimistona, joka suunnittelee ja toteuttaa interak-
tiivisia markkinointipromootioita. Toimenpiteillä kehitetään menekinedistämistä ja paranne-
taan kokonaisuudessaan menekinedistämistä eri tuotevälineitä hyödyntäen, kuten pakkaus-
ten, teknologian tai luovuuden kautta. Yrityksen asiakkaina ovat pääasiassa yritykset ja brän-
dien markkinoijat. DeusPak Interactive Oy tarjoaa eri markkinallisiin tarkoituksiin erilaisia 
toimintaperiaatteita, mutta kokonaisuudessaan tarkoitusperiaate on samanlainen. Yritys tar-
joaa paketin, jolla liiketoimintaa saadaan tehostettua markkinoinnin näkökulmasta.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1: Yrityksen logo (www.deuspak.com 2008) 
 
DeusPak Interactive Oy on kiteyttänyt omien visioiden ja tutkimustensa pohjalta liiketoimin-
tansa ytimen toimintokeskeiseksi kokonaisuudeksi, jossa kehitellään asiakkaille erilaisia me-
nekinedistämistoimenpiteitä. Esimerkiksi Lambin osalta on rakennettu kampanja, jossa kulut-
taja keräämällä koodeja saa lisäetuja. Kuluttaja saa palkintonsa nopeasti ja vaivattomasti 
kerättyään tietyn määrän koodeja. Koodit syötetään järjestelmään, jonka kautta lisäedun 
kuluttaja saa käyttöön. DeusPak Interactive rakentaa kullekin asiakkaalleen omanlaisensa 
kampanjan. Kampanjoiden tarkoituksena on suhteen lujittaminen kuluttajien ja toimittajan 
välillä. Menekinedistämistoimenpiteillä pyritään lojaalisuuden kasvattamiseen sekä kampan-
joiden rakentamisen pohjalta syntynyt ammattitaito innovoida uusia promootioita tai kam-
panjoita. (www.deuspak.com 2008.) 
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Kuvio 1: Vuorovaikutusmalli (www.deuspak.com 2008) 
 
Kuviosta 1 nähdään, kuinka DeusPak Interactive Oy toimii interaction-kohdalla eli vuorovaiku-
tusalueella. Toimintaa pyritään tutkimuksella parantamaan ja tuloksilla hyödyntämään. Tut-
kimuksista saadaan relevanttia tietoa, joita pystytään käytännössä mahdollisesti myöhemmin 
hyödyntämään markkinoinnissa ja kuluttajien hankintapäätösten vahvistamiseen. 
(www.deuspak.com 2008.) 
 
2.2 Metsä Tissue Oyj 
 
Metsäliittoon kuuluva Metsä Tissue Oyj on Euroopassa neljänneksi suurimpia pehmopaperi-
tuotteiden toimittajia sekä markkinoiden johtaja Baltiassa, Puolassa ja Pohjoismaisilla mark-
kinoilla. Metsä Tissue Oyj kuuluu maailman johtaviin ruoanlaittopaperien valmistajiin. Tavoit-
teina tulevaisuudessa on kasvaa ja kehittyä maailman johtavaksi pehmo- ja käyttöpaperien-
toimittajaksi. Tavoitteet ovat suhteellisen kovat, mutta realistiset kiristyvässä kilpailussa. 
Näihin tavoitteisiin päästään kohdentamalla markkinoita valikoidusti ja harkiten sekä teke-
mällä pitkän strategian suunnitelmia. (www.metsaliitto.fi 2008.) 
 
Yrityksen tuotemerkkejä ovat Lambi, Katrin, Serla, Mola ja Tento. Tuotteina ovat ”wc-
paperit, talouspyyhkeet, käsi- ja teollisuuspyyhkeet, lautasliinat, nenäliinat, kasvopyyhkeet, 
ruoanlaittopaperit ja suurkuluttajatuotteiden annostelijajärjestelmät.” (www.metsaliitto.fi 
2008.)  
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Kuva 2: Konsernin tuotemerkki (www.metsaliitto.fi 2008) 
 
Metsäliiton konsernien yrityksien arvoihin kuuluu vastuullinen tuloksen teko, luotettavuus, 
yhteistyöt ja uudistaminen. Asiakkaat ovat jaettu kahteen ryhmään kuluttajiin ja suurkulutta-
jiin. Suurkuluttajia ovat ”hotellit, ravintolat ja muut palvelualat, toimistot, julkisyhteisöt, 
elintarvike- ja muu teollisuus.” Muut kuluttajat ovat yksityisiä kuluttajia tai pienempiä järjes-
töjä, yrityksiä tai organisaatioita. (www.metsaliitto.fi 2008.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 3: Tuotemerkki (www.metsaliitto.fi 2008)  
 
Metsä Tissue Oyj:n kuuluva Lambi on ollut pitkään yksi johtavista brändeistä korkealuokkaisis-
sa pehmopaperisegmentissä Pohjoismaisilla markkinoilla. Tuoteperheeseen kuuluvat niin wc-
paperit, talouspaperit kuin nenäliinat. Tuotteille on myönnetty Joutsenmerkki, joka tarkoit-
taa Pohjoismaista ympäristömerkkiä sekä  ympäristöystävällisyyttä. (www.metsaliitto.fi 
2008.) 
 
Lambi-brändillä on kampanja, jolla pyritään vaikuttamaan kuluttajiin, antamalla heille tietty-
jä lisäetuisuuksia. Kampanja on poistumassa ja sen pohjalta tullaan tekemään kehittyneempi 
kampanjaversio. Uuden kampanjan myötä kerätään koodeja, jotka toimivat Lambi Rewards-
kampanjan nimellä. Kampanjassa koodien keräämisellä saa musiikkia, pehmoleluja ja eloku-
via. Uniikkeja koodeja voidaan kerätä Lambin tuotteista, jotka ovat paketissa merkittynä. 
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Lambi Rewardsin-sivustoilla pääsee rekisteröitymisen jälkeen hankkimaan lisäetuisuuksia it-
selleen. (www.lambi.fi 2008.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 4: Tuotemerkki (www.lambi.com 2008) 
 
3 Teoreettinen viitekehys 
3.1 Keskeiset käsitteet  
 
Avainkäsitteet ovat kuluttajasuhde, suhdemarkkinointi, digitaalinen markkinointi, interaktii-
vinen markkinointi, brändi ja brändiuskollisuus. 
 
Kuluttajasuhde elää toimittajien ja kuluttajien välillä ja luo markkinoinnin perustan. Kulutta-
jasuhdetta voidaan kutsua klassiseksi suhteeksi myyjän ja ostajan välillä. Kuluttaja on yleensä 
asiakas eli luonnollinen henkilö yrityksen ulkopuolelta ja myyjä. Tekee henkilökohtaisesti 
myyntityötä puhelimitse, kasvotusten tai pitää suhdetta yllä esimerkiksi kirjeitse. Markkinoin-
nin johtamisessa on käsityksenä ajatus, että markkinointi on persoonatonta ja massoille suun-
nattua myynninedistämistä ja jakelua. Kuluttajat tarjoavat rahojaan ja toimittajat tarjoavat 
tuotteitaan tai palveluitaan väliportaiden kautta. Kuluttaja ei edes välttämättä tunne tuot-
teen valmistajaa ja tuote on nimenä muiden nimien joukossa. Tällainen suhde ei nykyaikai-
sessa markkinoinnissa kannata, eikä riitä nyky-yhteiskunnan kanssa. Suhdetta pitää rakentaa, 
vaalia ja kehittää, jotta kuluttajalle välittyy kuva ja tunne siitä, että hän on oikeasti tekemi-
sissä muunkin kuin pelkän nimen kanssa. (Gummesson 2004, 31-32 & 67.) 
 
Gummesson (2004, 21) kuvaa suhdemarkkinoinnin tarkoittavan suhdeverkostojen sisäisessä 
vuorovaikutuksessa toimivaa markkinointia. Sen seuraajana on ollut yksilöllinen markkinointi 
ja asiakashallinta. Markkinoinnissa perinteisesti suhde on toimittajan ja asiakkaan välillä, kun 
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suhdemarkkinoinnissa toimittajan asiakkaan välille muodostuu varsin monivaiheinen verkosto. 
Kumpikin suhde vaatii vuorovaikutusta. (Gummesson 2004, 21-23.) 
 
Suhdemarkkinointia käsiteltäessä on hyvä huomioida sen tarkoitusta keskittyä nykyisiin asiak-
kaisiin uusiasiakashankinnan sijaan. Kuluttajat ovat tulleet tietoisiksi omista oikeuksistaan, 
tietävät mitä haluavat ja mitä tarvitsevat tarpeisiinsa. Suhdemarkkinoinnista on muodostunut 
kilpailukeino, jolla yritykset kilpailevat markkinointiviestinnässä. Kun suhdemarkkinoinnin 
kautta rakennettu luja ja lojaali suhde toimii, kilpailuetu on saavutettu. Suhdemarkkinointi ei 
välttämättä ole paras tapa kuluttajamarkkinassa, koska sitä pidetään liian kalliina, sen tehok-
kuus piileekin markkinoinnin asettamissa ansoissa. Asiasta on tehty laajasti erilaisia teoksia, 
esimerkiksi Terry Vavran Aftermarketing. (Arantola 2003, 20-21.)  
 
Suhdemarkkinoinnissa lähdetään kokeilusta liikkeelle ja edetään kohta kohdalta aina asiak-
kuuden kannattavinta kohtaa, kannattavaan ja osapuolille tärkeään suhteeseen (Arantola 
2003, 33). Markkinoinnilla tarkoitetaan käytännössä myyntiä ja suhdetoiminnalla palvelua, 
vuorovaikuttamista ja verkostoa. Perinteisessä markkinoinnissa pääpaino on myynnillä, kun 
suhdemarkkinoinnissa asiakas ja palveluntarjoaja tekevät yhteistyötä, jonka tarkoituksena on 
tuottaa molemmille lisäarvoa.  
 
Kuluttajasuhdemarkkinointi määritellään suhdemarkkinoinnin valossa kannattavien suhteiden 
luomista ja ylläpitoa pitkän aikavälin tähtäimellä. Nykyisessä bisneksessä ei tehoa enää tuo-
tannon maksimointi tai järjestelmien optimaalinen käyttö. Tarvitaan panostamista palvelui-
hin, organisaatiot jotka ymmärtävät asiakkaita parhaiten pärjäävät. Kuluttajasuhdemarkki-
noinnilla tarkoitetaan nimenomaisesti kuluttajille suunnattua tuotteiden markkinointia. Näin 
osoitetaan Mirjami Lehikoisen (2005) väitöskirjassa. Lehikoisen väitöskirjassa mainitaan, että 
kuluttajasuhdemarkkinointi tutkimusalueena on varsin suuri alue vielä tutkittavana. Tulevai-
suudessa tähän kohtaan tullaan kiinnittämään huomiota. 
 
Digitaalinen markkinointi on kaikki digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyä ja tapahtu-
vaa markkinointia. Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat verkkosivut, verkkomainonta, 
sähköpostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. Digitaalinen markkinoinnin merkitys on Me-
risavon, Vesasen, Raulaksen ja Virtasen (2006, 43) mukaan merkittävä digitaalisessa viestin-
nässä.  
 
Viestinnän ja markkinoinnin tulva alkaa täyttää kuluttajien keskuudessa mielen ja muistin. 
Liiallinen viestintä tuottaa informaatiotulvaa, esimerkiksi Suomessa mediakeskeisyys on kas-
vanut laajasti siirryttäessä 2000-luvulle. Digitaalisuuden lisääntyessä markkinat ovat suuntau-
tumassa entisestään mobiili-, Internet- ja sähköpostimarkkinointiin. Digitaalisuuden kasvuun 
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on vaikuttanut laajasti teknologian kehittyminen ja digitaalisuuden kasvu, sekä globalisaation 
eri muodot. (Laakso 2004, 50-51.) 
 
Interaktiivinen markkinointi voidaan tiivistää lupausten pitämiseen kuten Gummesson (2005, 
191) kertoo. Interaktiivisessa markkinoinnissa arvoja on luotava sekä asiakkaan että markki-
noijan mukaisesti, molempien osapuolten on hyödyttävä markkinointitoimenpiteistä. Jotta 
organisaatiot voivat toimia edellä mainitun mukaisesti, tarvitsee organisaatiossa tietää asiak-
kaiden arvot ja minkälaisia he ovat asiakkaina. Interaktiivinen markkinointi on yhä enemmän 
sähköisempää ja asiakkuuden kehittämiseen liittyvää. Digitaalisuus on kasvattanut interaktii-
visuuden osuutta, vuorovaikuttamiselle on syntynyt iso osa markkinoinnista. Markkinoinnin 
viesti on oleellisesti muuttunut ja suhteelta vaaditaan molemminpuolisesti paljon enemmän 
kuin aikaisemmin. Interaktiivisuutta voidaan tarjota tehokkaimmillaan, kun käyttäjä saa tai 
hänelle tarjotaan jotain arvokasta, omaan käyttöönsä luontuvia arvoja. (Gummesson 2005, 
177- 180.) 
 
Brändi on tuote tai palvelu jolla on nimi, symboli, käsite, muoto tai näiden yhdistelmä jolla 
erotutaan muista kilpailevista brändeistä. Brändi on tietolähde ja mielikuvien, käsitysten ja 
kokemuksien summa, jonka kuluttaja on saanut tuotteesta tai palvelusta. (Lindberg-Repo 
2005, 16.) Brändi tuotteena tarjoaa enemmän kuin tavallinen tuote tai palvelu, asiakas kokee 
lisäarvoja. Brändin hyvistä arvoista asiakas on valmis maksamaan enemmän kuin normaalista 
tai vähemmän tunnetusta.  
 
Brändiuskollisuus on kuluttajien uskollisuutta tiettyihin brändeihin tai niitä kohtaan. Kulutta-
jana ostat samoja tuotteita tai hankit samoja palveluita. Uskollisuus kuvastuu vaihteluvälin 
pienuudella eri hankintojen välillä. Brändiuskollisuus kuuluu brändin pääomaan, joka on koko 
brändin arvo. (Lindberg-Repo 2005, 270.) 
 
3.2 Interaktiivinen markkinointi ja Internet mediana 
 
Internet on avannut uusia mahdollisuuksia ja väyliä markkinointiviestinnässä, interaktiivisuus 
on realista, eikä ole pelkkää kuvaruudusta näkyvää mainoskuvaa. Interaktiivisuuden osuus 
mainoksissa on kasvanut ja lisääntynyt teknologisten ratkaistujen ja kehityksen takia. Digitaa-
limarkkinoinnissa fokusta rakennetaan interaktiivisuuden ympärille. Kun perinteisen markki-
noinnin vastaanottaja oli passiivisesti mukana mainonnan vastaanottamisessa, on digitaalisen 
markkinoinnin vastaanottaja aktiivisempi kuin aikaisemmin, osallistuu mainonnan prosessei-
hin. (Uusitalo 2002, 128-135.) 
 
Interaktiivisuuden lisääminen on merkittävä tekijä mobiilimainonnassa, syynä lähinnä ovat 
nopeus ja tehokkuus. Reagointinopeus on tehokkaan vuorovaikutuksen kannalta parempi. 
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Seuranta interaktiivisessa markkinoinnissa on tehokkaampaa kuin perinteisessä markkinoinnis-
sa erilaisten järjestelmien kautta. Datat kootaan sujuvasti järjestelmiin, josta voidaan selvit-
tää kuka on ostanut mitäkin tuotetta tai mitkä lisäetuisuuksia on kerätty. (Uusitalo 2002, 
135.) 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnissa digitaalisia kanavia on otettu käyttöön Internetin, sähköpostin, 
mobiililaitteiden sekä digivastaanottimien muodossa. Yhtenä hyötynä kanavoista on asiakas-
suhteen lujittaminen ja kehittäminen. Perinteisten asiakassuhdemarkkinoinnin rinnalle on 
tullut joukko uusia markkinointikanavia, joilla voidaan tarjota lisäinformaatiota, tietoa ja 
käyttöopastusta. Tämän suuntaisilla yhteydenpitotavoilla on vain vahvistavia vaikutteita asia-
kassuhteisiin. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 43-44.) 
 
Asiakassuhdeviestintä voidaan tarkasti fokusoida tietyille asiakkaille tai asiakasryhmille. Asia-
kasyhteydenotot ja tarjouspyynnöt ovat muutamia esimerkkejä miten nopeasti voidaan rea-
goida henkilökohtaisesti asiakkaita kohtaan. Monille asiakkailla kilpailuttaminen ja tuotteiden 
tutkiminen on parasta tehdä Internetissä. Antaa vapautta tutustua ja paineeton tila omien 
päätelmien tekemiseen. Asiakassuhdeviestintä voidaan kasvattaa tehokkaasti personoinnilla ja 
interaktiivisuudella, asiakkaan näkökulmasta tämä tuottaa enemmän arvoa ja arvokkuutta. 
(Merisavo & Vesanen ym. 44 & 46.)  
 
Digitaalisessa mediassa interaktiivinen markkinointi ja interaktiivisuus tarjoavat asiakkaille 
monipuolisia mahdollisuuksia tiedon etsintään, avunsaantiin ja aloitteen tekemiseen. Ympä-
ristöä pyritään kehittämään, jotta asiakkaat voivat helpommin valita, kontrolloida ja luoda 
aktiivisuutta digitaalisuudessa. Interaktiivinen ympäristö tarjoaa uudenlaisia tapoja, pelien ja 
keskustelupalstojen kautta. Erilaiset pankkipalvelut ja hakupalvelut tuovat interaktiivisuutta 
asiakkaille. Markkinoitsijoilla on kehityksen mahdollisuuksien mukaan rakentaa entistä aktiivi-
sempia ja personoituneempia palveluita. Interaktiiviset palveluita kuten lentojen varaukset ja 
postipakettien seuraaminen voidaan personoida ja räätälöidä tarpeen mukaisesti. Personoin-
nilla helpotetaan asiakkaan näkökulmaa tehdä erilaisia vertailuja tuotteista tai palveluiden 
hankinnoissa. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 59-61.) 
 
Interaktiivisessa markkinoinnissa ja ympäristössä pyritään tuomaan tuotteiden ja palveluiden 
taholta kehitysmahdollisuuksia asiakkaiden näkökannalta, koska he ovat loppukäyttäjiä. Mikä 
onkaan parempi tapa tuotekehitykselle, kun annetaan asiakkaiden osallistua interaktiivisesti 
tuotekehitykseen. Asiakkaita saadaan sidottua suhteeseen paremmin ja kokien samalla tyyty-
väisyyttä sekä auliisti pyrkivät suosittelemaan brändiä ennen julkaisemistaan muille käyttäjil-
le. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 62.)  
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Tulevaisuuden kasvava trendi interaktiivisuudessa on pelillisyyden kasvaminen. Simulaatiot ja 
testit tuovat asiakkaille paremmat mahdollisuudet tutustua tuotteisiin tai palveluihin. Rea-
lismia lisääviä palveluita löytyy vanhoista toimialoista, kuten pankki- ja vakuutussektoreilta. 
Pankkien palveluissa voi kokeilla sijoituspäätösten tekemistä. Yksi mielenkiintoinen palvelu-
ympäristön kokeilumahdollisuus on kauppalehti.fi löytyvä sijoitussalkun rakentaminen. (Me-
risavo & Vesanen ym. 2006, 62.)  
 
Interaktiivisen teknologian kehittyminen on tarjonnut mahdollisuuksia rakentaa yrityksille 
keinoja ja vaikutteita edullisemmin sekä helposti. Kahdensuuntaiset keskustelut sujuvat hel-
pommin, kun kuluttajalla on mahdollisuus vaikuttaa. (Payne 2006, 71.) 
 
3.3 Kuluttajasuhdemarkkinointi osana suhdemarkkinointia 
 
Kuluttajat voidaan jaotella tarpeidensa ja palveluiden mukaan, kuten Uusitalo (2008, 59) 
Kuluttaja virtuaalimarkkinoilla teoksessaan kertoo. Osa hakee edullisia hintoja, osa haluaa 
säästää aikaa ja vaivaa. Toisille käy laaja tuotevalikoima ja jotkut toivovat kotiinkuljetusta. 
Uusitalo (2008, 59) mainitsee kahden pääryhmän muodostuvan palveluiden etsijöistä tai edul-
lisen hinnan ja tehokkuuden etsijöistä. Palveluiden perään ovat vanhukset, liikuntarajoittei-
set ja haja-asutusalueella asuvat, koska he eivät tilanteensa tai olosuhteidensa vuoksi välttä-
mättä pysty kilpailuttamaan omien käyttötarpeittaan. Toisessa ryhmässä käyttömahdollisuuk-
sien parantumisen takia kauppias tarjoaa edullisempia hintoja tai vastaavasti tarjoaa palve-
luita, jotka helpottavat hankintaprosesseja. (Uusitalo 2008, 59.) 
 
Asiakkaat voidaan jakaa muun jaottelun ohella eri asiakaskuntiin, kannattavuuden tai asiak-
kuuden keston mukaan. Asiakkaiden luokittelulla ja jakamisella saadaan hahmoteltua strate-
gisesti oikeat segmentit tietyille tuotteille tai palveluiden tarvitsijoille. Tarkkailtava on, mi-
ten markkinoita kohdistetaan tietyille segmenteille. Kaikille ei sama markkinointitapa välttä-
mättä toimi yhtä kannattavasti, tarvitaan jotain erilaista lähestymistapaa. Asioita kannattaa 
pohtia esimerkiksi markkinointisuunnitelmia, asiakasstrategiaa tai segmentointia tehdessä. 
Kun panostetaan oikeisiin resursseihin, luodaan tehokas markkinointi sekä saadaan asiakkaita. 
(www.palveluosuuskunnat.net 2008.)  
 
Yleisesti asiakkaista puhuttaessa on käsityksenä nykyiset asiakkaat. Asia ei ole näin, koska 
tietty marginaalinen osuus on entisiä asiakkaita ja osa tulevia potentiaalisia asiakkaita. Mer-
kittävin osa asiakaskunnasta muodostuu nykyisistä asiakkaista. Nykyisiin asiakkaiden ohella 
tulevat ja menevät asiakkaat muodostavat kokonaisasiakasmäärän. Asiakkaat saattavat olla 
ostoksensa tehneitä tai ostoksen tekovaiheessa. Monesti sanotaan, että palvelun tai tuotteen 
tarjoaja on asiakkaan armoilla. Sanonta pitää paikkansa, mutta asiakkaan käyttäytymiseen 
saadaan erilaisia markkinointikeinoja hyväksikäyttäen vaikutettua. Tuleeko asiakas mahdolli-
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sesti vielä hankkimaan tuotteen tai palvelun sitä tarjoavalta taholta. 
(www.palveluosuuskunnat.net 2008.)  
 
3.3.1 Suhdemarkkinointi 
 
Suhdemarkkinointi määritellään Gummessonin (2004, 21) mukaisesti ”suhdeverkostojen sisäi-
seen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia”. Alkujaan 1980-luvulta saanut käsite tuli 
paremmin tietoisuuteen 1990-luvulla. Seuraajina ovat olleet yksilöllinen markkinointi ja asia-
kashallinta ja CRM eli asiakkuudenhallinta. Asiakashallinta ei vielä 1990-luvun loppupuolella 
ollut kovin tunnettu käsite kuin suhdemarkkinoinnin lyhenne RM. Tultaessa 2000-luvulle on 
asiakkuudenhallinta noussut paremmin esille. CRM tarkoittaa suhdemarkkinoinnin alaterminä, 
”suhdemarkkinoinnin arvojen ja keinojen asiakassuhdepainotteista soveltamista käytännös-
sä”. Asiakassuhdehallinnassa sovelletaan suhdemarkkinoinnin kannalta tärkeitä toimenpiteitä, 
arvoja ja keinoja. (Gummesson 2004, 21.)  
 
Suhdetoiminta käsitteenä kuvaa sidosryhmien tukea ja ymmärrystä, josta yritys on riippuvai-
nen. Suhdetoiminnan tarkoituksena on luoda hyvää arvoa. Markkinointiviestintään liittyvän 
suhdetoiminnan tarkoitus on, pitkän aikavälin vaikutuksena saada suhteesta kypsä ja vahva. 
Toisaalta suhdetoimintaa rakennetaan yrityksiä kohtaan, jossa luodaan imagollisia asioita, 
vahvistumista tai jatkojalostamista. (Vuokko 2003, 279.)  
 
Suhdemarkkinointia pidetään osittain uutena käsitteenä, kasvattaen merkitystään vuosien 
saatossa. 1980-luvulla syntynyt käsite tarkoittaa markkinointia koskevaa strategista toiminta-
tapaa, jossa molemmille osapuolille kehittyvän suhteen merkitys on kannattava. Kannattavat 
ja hyvät suhteet ovat pääasiassa tuottavampia, kuin esimerkiksi sellaiset jotka ovat kerta-
luonteisia. Strategisena lähtökohtana ovat tehdyt johtopäätökset, joiden pohjana on luotta-
mukselliset ja pysyvät suhteet. Pitkällä tähtäimellä suhteet tulevat kannattavammaksi kuin 
kertaluonteiset kuluttajat, joihin markkinointiresursseja ei välttämättä kannata kohdistaa. 
(Blomqvist, Dahl & Haeger 1993, 11.) 
 
Suhdetoiminta on jaettu nykyään kahteen osioon, yrityskuvan luonti ja suhdetoiminta sekä 
tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvä suhdetoiminta. Ensimmäinen voidaan vielä jao-
tella sen mukaan koskeeko se ulkoista vai sisäistä suhdetoimintaa. Sidosryhmät voivat olla 
lähes mikä osa vaan organisaatiossa sijoittajana, asiakkaana, henkilöstönä tai verkoston jäse-
nenä. (Vuokko 2003, 280.) 
 
Yritystason suhdetoiminnan keinot vaikuttamiseen voivat olla suoria tai epäsuoria. Henkilös-
töstä puhuttaessa suoralla kontaktilla tarkoitetaan henkilöön kohdistuvaa, kuten merkkipäi-
vät. Epäsuoralla kontaktilla lähinnä vaikutetaan henkilöstön perheisiin esimerkiksi avoimien 
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ovien päivillä tai erilaisten tilaisuuksien välityksellä. Markkinoiden suhdetoimintoihin liittyvis-
sä toiminnoissa pyritään vaikuttamaan mielikuvien ja kiinnostuksen lisäämiseen. Lähestytään 
suoraan potentiaalisia asiakkaita tai julkisen median läsnäololla, kuten messut ja julkaisutilai-
suudet. (Vuokko 2003, 281-282.) 
 
Sisäiset sidosryhmät kohdistavat keinonsa yrityksen sisälle luomalla hyvää henkeä ja sitoutu-
mista, työpaikan ilmapiiriä sekä kasvattamalla motivaatiota. Ulkoiset sidosryhmät ovat asiak-
kaat, toimittajat, rahoittajat, yleisö ja alihankkijat. Tarkoituksena on saada kaikille ryhmille 
positiivinen mielikuva, jonka lisäksi tavoitellaan positiivista suhtautumista yritykseen. Suhde-
toiminnalla tavoitellaan tärkeyttä ja arvojen korostamista. Korostetaan ryhmille heidän 
osuuttaan koko yrityksen kannalta, tästä syntyy käsitys että vaivannäkemiseen on käytetty 
aikaa ja sidosryhmät koetaan tärkeinä. (Vuokko 2003, 282-287.) 
 
Kattavaa suhdetoiminnan kaavaa on vaikea hahmotella. Pääasiassa suhdetoiminnan lähtökoh-
tana on positiivisen mielikuvan muodostaminen ja rakentaminen. Sidosryhmiä kuunnellaan ja 
heidän ideoitaan sekä ajatuksiaan jalostetaan resurssien mukaan. Kaiken tämän pohjalla on 
käsite inhimillinen tekijä, tärkeyden kokeminen. Kuuluivatpa asiakkaat mihin sidosryhmään 
tahansa, heidän vuokseen nähdään vaivaa, koska asiakkaat ovat tärkeitä. (Vuokko 2003, 289.) 
Taulukossa 1 kuvataan, miten suhdetoiminto muodostuu ja mitkä ovat sen keskeiset tavoit-
teet. 
 
 
 
Taulukko 1: Suhdetoiminnan muodot (Vuokko 2003, 281) 
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Markkinoinnissa tarvitaan suhteiden muodostamiseen kaksi osapuolta. Perinteisessä markki-
noinnissa suhde on vain osapuolten välinen vuorovaikutus, kun suhdemarkkinoinnissa osapuol-
ten välille muodostuu verkosto, saa suhdemarkkinointi aivan uuden käsityksen. 
 
Asiakkaat ja kuluttajat ovat tulleet yhä vaativammiksi (Gummesson 2004, 23). Perinteisessä 
markkinoinnissa ei synny riittävän sitoutuneita suhteita, eikä kuluttajan tietoisuus kasva. 
Usein perinteisen markkinoinnin kannalta suhde jää kovin irralliseksi, eikä tuo esimerkiksi 
kuluttajalle riittävää tarvetta lisähankintoihin, suhde ei muodostu tärkeäksi kuluttajalle. 
(Gummesson 2004, 23.) 
 
Teoria joka suhdemarkkinoinnissa on, käsittelee mahdollisuuksia luoda arvoa itse yritykselle 
ja asiakkaalle. Tähän tarvitaan aktiivista vuorovaikutusta, nopeaa ja jatkuvaa yhteydenpitoa 
asiakkaisiin ja laadullisen toiminnan parantamiskykyjä. (Lindberg-Repo 2005, 45-46.)  
 
Mikäli yrityksissä toimitaan perinteisen markkinoinnin tavoilla tai luotetaan aiemmin hyväksi 
havaittuihin toimintoihin sekä kevyisiin suhteisiin, ei lopputulos ole hyvä. Enää ei voida luot-
taa siihen, että aikaansaadut suhteet ja saavutukset toimivat tulevaisuudessa. Nykyisen tren-
din mukaisesti tarvitaan uusia strategioita, mainontaa, pr-toimintaa ja tutkimuksia. Vanhat 
asiat häviävät ja uusia tulee tilalle.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Taulukko 2: Asiakaskannattavuuden parantaminen (www.vbsnet.fi 2008)  
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Taulukko 2 kertoo kuinka dramaattisesti esimerkiksi suhdemarkkinoinnin toimiessa asiakas-
kannattavuus kasvaa. Pitkän prosessin tai strategian muodostaminen yritykselle tämän perus-
teella on kannattavaa liiketoiminnallisen kehityksen näkökulmasta ja asiakkuuden kannalta. 
Kun asiakkuus ja suhde syventyvät, suhde ja kannattavuus kasvavat. (www.vbsnet.fi 2008.)  
 
Liikevaihdon kasvaminen alkaa yleensä vasta ensimmäisen vuoden jälkeen, koska kustannuk-
sille tulevaa voittoa on aikaisemmin miltei mahdotonta saada. Ehdottamisen ja seuraamisen 
arvoista on, että tärkeimpien asiakkuuksiin liittyvien toimintojen rakentaminen laadullisesti 
korkealle tasolle tuo paremmin asiakkaita. Tulos paranee, tehokkuus kasvaa ja kokonaisuu-
dessaan osaaminen on laadukasta. Toimialoilla joissa asiakkuuksiin panostetaan todella suurin 
resurssein, tulokset tulevat olemaan paremmat. (Egan 2004, 73.) 
 
Uusi asiakas ei asiakassuhteen alussa hahmota omaa parastaan, eikä välttämättä ymmärrä 
arvoja tai lisäetuja joita hän voi saada. Kun asiakassuhde alkaa muodostua ja lujittua, huo-
maa asiakas saamiensa lisäetujen tarpeellisuuden. Asiakassuhteen lujittumisen vaikutuksena 
asiakas haluaa keskittää ostojaan. Hankintapäätökseen ei vaikuta hinta, vaan laatu ja palvelu. 
Tämän seurauksena asiakkaan käytös muuttuu yrityksen kannalta paremmaksi. Suosittelulla 
saadaan mahdollisesti lisäarvoa, kuluttaja kertoessa esimerkiksi tutuille ja läheisilleen tuot-
teista ja palveluista. (www.vbsnet.fi 2008.) 
 
Markkinoilla aikaisemmin tarkoituksena ja tapana oli myydä tuote tai palvelu. Ostajan ja toi-
mittajan välistä suhdetta ei muodostunut. Nykyään toimintaperiaate on muuttunut entises-
tään yksilöllisimpiin, vuorovaikutteiseen ja suhdemarkkinointiin. Enää ei ainoastaan suurten 
massojen markkinointi ole paras ratkaisu saadakseen potentiaalisia asiakkaita. Tarvitaan jo-
tain konkreettisempaa ja yksilöllisempää, sellaista josta kuluttaja oikeasti saa jotain hyödyl-
listä ja tarpeellista. 
 
Yksilöllisen markkinoinnin perusteena tulee olla kehityskulku tietoperusteisiin järjestelmiin. 
Opitaan asiakkaista yksilöinä, jotta yritys voi hyötyä mahdollisimman paljon saamastaan tie-
doista ja arvoista. Vaatimustasoa ei ole vielä tavoitettu läheskään kaikissa organisaatioissa. 
Teknologisten ratkaisujen parantuessa ja maailman kehittyessä tietojärjestelmät ovat tärkei-
tä ja helpottavat yksilöllisen markkinoinnin hahmottamista. Nykyistä tietoa ei vielä osata 
hyödyntää optimaalisesti. Yrityksillä oleva tieto on puutteellista ja täydelliseen jalostamiseen 
ei ole työkaluja, eikä tarvittavia resursseja. (Egan 2004, 214.) 
 
Suhdemarkkinoinnin mallintamisen kannalta kuviosta 2 saadaan käsitys, miten suhdemarkki-
nointi muodostuu. Suhdemarkkinoinnin merkitys on suorassa yhteydessä asiakasuskollisuuteen 
ja kannattavuuteen. Suhdemarkkinointi tarvitsee osakseen asiakkaiden toiveiden täyttämistä 
ja kaikkien markkinointiin liittyvien henkilöiden panoksen. 
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Kuvio 2: Suhdemarkkinoinnin muodostuminen (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993) 
 
Suhdemarkkinoinnissa tarvitaan asiakasuskollisuutta. Ajatus on pitkäaikaisissa asiakasasuhteis-
sa, vaihtuvuus on alhaisella tasolla ja uskollisuus korkealla. Lojaalisuuteen tarvitaan arvoja, 
jotta mielenkiinto ja luottamus yritykseen ja brändiin säilyvät. Huomioitava on, että mikäli 
asiakassuhteita hoidetaan huonosti, seurauksena on tehottomuus ja kustannusten nousemi-
nen. Tärkeää on kehittää molemminpuolista kanssakäymistä, panostaa tekijöihin jotka takaa-
vat miellyttävät ja myönteiset asiakastyytyväisyydet. (Blomqvist ym. 1993, 21-23.)  
 
Suhdemarkkinointi kuuluu osana kilpailustrategiaa. Strategisesti tarvitaan oikeat speksit suh-
demarkkinoinnin rakentumiseen. Suhdemarkkinointi on helpompi käsittää sen liittyessä lii-
keideaan ja kilpailustrategiaan. Suhdemarkkinointi ja siihen liiettävä strategia yhdessä kokoa-
vat yhden kilpailukeinon jolla erottua muista kilpailijoista. Kun halutaan kasvattaa tai saada 
kilpailuetua muihin, voidaan ratkaisevaksi tekijäksi ottaa käsittelyyn suhdemarkkinointi ja 
siihen panostaminen. Onnistuneella suhdemarkkinoinnilla saadaan tyytyväiset asiakkaat. Vah-
valla sekä sitoutuneella asiakassuhteella on suuri merkitys. (Blomqvist, Dahl & Haeger ym. 
1993, 38-39.) 
 
Suhdemarkkinointi on kehittynyt täydentämään asiakassuhdemarkkinointia. Yrityksen tulee 
suhdemarkkinoinnissa ottaa huomioon kaikki sisäiset ja ulkoiset tekijät, jolloin optimoidaan 
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tekijät joiden kanssa tehdään yhteistyötä. Nämä ovat tärkeitä tekijöitä yrityksen liiketoimin-
nan kannalta. Yrityksen kannattaa asemoida suhdemarkkinointi tärkeimmäksi markkinointi-
kanavaksi, kuten Bergström ja Leppänen (2005, 407) toteavat teoksessa Yrityksen asiakas-
markkinointi.  
 
Suhdemarkkinoinnin prosessikuvaus rakentuu ensimmäiseksi asiakkuuksien johtamisesta, jossa 
lähdetään hahmottamaan asiakkaat ja segmentit. Koko asiakaskantaa on tarkoitus tutkia, 
jotta potentiaalisimmat löydetään. Tavoitteissa ja strategian rakentamisessa keskitytään asi-
akkuuksien hankintaan ja rakentamiseen. Jokaista segmenttiä kohden määritellään omat 
segmentit sekä tavoitteet. Käytäntöön vaikuttavat tiedon kerääminen, suhteiden ylläpito tai 
asiakashankinnan keinot. Prosessin viimeisessä vaiheessa konkretisoidaan koko prosessi käy-
täntöön, suunniteltu toteutus, tulokset ja tuloksista oppiminen. (Bergström & Leppänen 2005, 
409.) 
 
Suhdemarkkinointia voidaan tarkastella sidoskumppanien jaottelun perusteella. Jolloin jokai-
sella sidoskumppanilla on oma merkityksensä. Prospekti on asiakkaana potentiaalin omaava, 
jonka kanssa bisneksen tekeminen on kannattavaa. Ostaja on saanut kokemuksia ostoksien 
kautta, bisnes onnistuu. Asiakas tekee bisnestä, mutta ei ole kannattava organisaatiota koh-
taan. Tukija tarvitsee organisaatiota, mutta käytöksessä ilmenee passiivisuutta. Kannustaja 
on aktiivinen ja suosittelee sekä markkinoi organisaatiota. Kumppani on asiakas jonka kanssa 
olet vuorovaikutteisessa suhteessa. Kumppanuudet kuvastavat suhdemarkkinoinnin kehitty-
mistä tietyin ehdoin. Kumppanuuden aste on suhteellista myyjille, toimittajille ja ostajille. 
Tasoja ei voida suoraan käyttää kuvaamaan kaikkia segmenttejä, kun kehitetään asiakkaisiin 
liittyviä suhteita. Johtajat päättävät milloin asiakas kytketään organisaatioon. Organisaation 
markkinointiin kytkeytyvät aktiviteetit voivat joutua harkintaan tai kokemaan muutoksia 
markkinoinnin toimintatavoissa. Päivitetään ja panostetaan lisää varoja kokonaisuudessaan 
suhdetoimintojen tekijöihin, jotka ovat kulloinkin tarpeellisia. Jos organisaatio panostaa pal-
jolti epäsuoriin asiakashankintoihin johtaa se kannattomiin ja epätarkkoihin kehityksiin tule-
vaisuutta ajatellen. Epäselvät suunnitelmat tuottavat pitkän linjan hankaluuksia ja haittateki-
jöitä. (Christopher & Clark ym. 2000, 45-46.) 
 
Suhdemarkkinoinnin kannattavuuteen voidaan käyttää monenlaisia mittausmenetelmiä. Ylei-
sin mittari kertoo suhteen keston, kuinka kauan asiakas pysyy asiakkaana. Säilyminen kuvaa 
osuutta kokonaisuudesta, miten ja kuinka kauan asiakas pysyy. Menestymisaste kertoo kuinka 
suuri osuus on hylkääviä asiakkaita. Suhdemarkkinoinnin keskeisimpiin asioihin kuuluu resurs-
sien määrittely uusien ja olemassa olevien suhteiden kestämisen kannalta. Gummessonin mu-
kaan (2004, 318) suurin osa resursseista menee uusien asiakkaiden hankkimiseen. Suhdemark-
kinoinnin haasteena onkin toimivien asiakassuhteiden hoitaminen ja ylläpitäminen. 
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Suhdemarkkinointia käsitellään markkinoinnissa yhtenä vaikuttavampana tekijänä, antaen 
hyvät mahdollisuudet asiakaskannan kehitykseen ja kannattavuuteen kasvamiseen paremmat 
lähtökohdat. Strategian perustarkoituksena on tavoitteiden saavuttaminen kohdennettuja 
resursseja hyväksi käyttäen. Organisaatioissa on tärkeätä huomata, että suhdemarkkinointia 
tarvitaan nykyään enemmän, kilpailun kiristymisen johdosta. Suhdemarkkinointistrategiaa ei 
tule ottaa käyttöön pelkästään käyttöasteelle. Suhdetoiminnan jalkauttamiseksi käytäntöön 
tarvitaan sitoutumista, linjauksia ja yhtenäistä toimintaperiaatetta, jotta kokonaisnäkemys 
tulee selville. (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993, 40.) 
 
3.3.2 Internet-pohjaisen kuluttajasuhdemarkkinoinnin rakentuminen 
 
Kauppiaan tai vähittäiskaupan välistä suhdetta ei ollut ennen kun markkinat kehittyivät nykyi-
seen bränditietoiseen ja kuluttajakeskeiseen muotoon. Uskollisuus perustui lähinnä alennuk-
siin, saatavuuksiin ja takuisiin. Kuluttajasuhdemarkkinoinnin kehittyminen mainonnan, erilais-
tamisen ja kohdentamisen on kasvanut. 2000-luvulle tultaessa kuluttajien käsitykset, vaati-
mukset ja tarpeet ovat aiheuttaneet arvon, brändi-tuotteen, laadun ja tyytyväisyyden kehit-
tymisen.  
 
Todellisuus on tuonut esille, että uusien asiakkaiden hankinta on haasteellista ja rahaa vie-
vää. Uusia asiakkaita tarvitaan, joko menetettyjen asiakkaiden tilalle tai uusien markkinoiden 
takia. Yritys tekee johtopäätökset mihin asiakkaisiin panostetaan ja millä resursseilla. Tarkas-
teltavaksi jäävät kannattavuudella mitattuna uudet asiakkaat ja olemassa olevien asiakkaiden 
suhteiden parantaminen. (Gummesson 2004, 318.) 
 
Uusasiakas hankinnassa on huomioitava tiettyjä vaikutuksia. Olemassa oleva asiakas voi käyt-
tää kilpailevia tuotteita. Asiakkaalla on mahdollisuus hankkia tuotteitaan lukuisista eri liik-
keistä. Yritys on asiakkaan hankintapäätösten varassa, milloin asiakas tulee tekemään ostok-
sensa. Uudet asiakkaat ovat mahdollisen kasvun pohja, muutaman asiakasryhmän segmen-
toinnin kohdentamisella saatetaan pienentää riskejä oleellisesti. Kohdentaminen tulee tehdä 
kuitenkin tarkasti, jotta kannattavuus ei laske kapean segmentoinnin takia. Markkinalliset 
toimenpiteet ja käytännön toteutus tulee olla linjassa asiakkuuksien ja tavoitteiden kanssa, 
jotta tuotetta tai palvelua voidaan myydä kysynnän kasvaessa. (www.palveluosuuskunnat.net 
2008.) 
 
Kuluttajasuhdemarkkinointi vaikuttaa arvon luonnin prosessissa. Arvon luontiprosessissa on 
kolme vaihetta, jonka tarkoituksena on nostaa arvo kuluttajan ja toimittajan välillä. Vaihees-
sa yksi määritellään arvoja joita yritys jakaa asiakkailleen. Vaiheessa kaksi määritellään arvo-
ja, jotka tulevat asiakkailta. Kolmannessa vaiheessa asiakkuuden johtamien tapahtuu arvojen 
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määrittelyn perusteella, jolloin maksimoidaan segmenttien väliset suhteet. (Payne 2006, 102-
103.) 
 
 
 
Kuvio 3: Online suhteen rakentaminen (www.convio.com 2009) 
 
Kuvion 3 Action-kohdassa oleva viesti on kiinnostava ja relevantti, jotta asiakas siirtyisi kam-
panjaan mukaan. Dialogia rakentaminen ylläpito tehdään vuorovaikutteiden avulla, viestite-
tään tässä ja nyt. Online- ja offline-tyyppisiin käyttäjiin vaikutetaan mielenkiintoisilla lisä-
eduilla, kilpailuilla ja tietopaketeilla. Käyttäjille annetaan työkalut toteuttamiseen, kerää-
mällä esimerkiksi Lambin tapauksessa kampanjakoodeja. Aktiivisuuden kasvaessa tarpeeksi, 
on suhde lujittunut ja muodostanut Loyalty-kohdan, josta hyötyvät molemmat osapuolet. 
Suhde on toimittajalle ja käyttäjälle tärkeätä. Outreach-kohdassa tarkoituksena on rakentaa 
suhde entistä pysyvämmäksi motivoinnilla ja tarjoamalla kiinnostavampia etuisuuksia ja kam-
panjoita. Motivoinnin lisäämisen kohteena ovat uudet ja olemassa olevat asiakkaat. Ympyrän 
keskellä oleva asiakastietokanta sisältää tiedot asiakkaasta, osallistumista ja kampanjoista. 
(www.convio.com 2009.) 
 
Online-suhdemarkkinoinnin rakentaminen on monivaiheinen prosessi, jossa osapuolten välinen 
merkitys on suuri ja ostajalle kokemus on kaikista tärkein. Yritys joka saa asiakkaan tarttu-
maan tuotteeseen ja lisäetuihin on vahvoilla. Vastaavasti kun asiakas ei kiinnostu tuotteesta 
ja tarjoamista lisäeduista, siirtynee vastaanottaja muiden tarjoajien puoleen. Tiedon siirty-
minen lähtee erilaisista kampanjoista, ohjelmista tai kilpailuista joita markkinointipromootto-
rit tuottavat asiakkaille. Toimittaja kerää osallistuneesta käyttäjästä normien ja pykälien 
täyttämällä tavalla yhteystiedot. Uusien asiakkaiden kohdalla laki edellyttää asiakkaan hyväk-
synnän. Uuden käyttäjän tilanteessa viesti liikkuu suoralla markkinoinnilla, yksilöllinen viesti 
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esimerkiksi sähköpostin välityksellä. Käyttäjän tehtäväksi jää, haluaako hän jatkaa orastavaa 
suhdettaan. (Chaffey, Mayer, Johnston, & Ellis-Chadwick 2003, 235-236.)  
 
Internet-pohjaisella asiakkuusohjelman tarkoituksena on saada vierailijat pysyviksi asiakkaik-
si. Uuden asiakkaan ollessa kyseessä lähtökohta on tilanne, jossa käyttäjä tutustuu sivustoihin 
ja kiinnostuu houkuttimista. Bannerit, portaalit ja hakukoneet joita käytetään promotoidessa 
tuotetta ja markkinointiin olennaisesti lisäävät vierailijoiden halukkuutta muuttua asiakkaiksi. 
Houkutuksista kiinnostavimmat ovat kilpailut sekä ilmainen että hyödyllinen tieto. Jotta yksi-
löitä voidaan paremmin houkutella, tulee heille tarjota yksilöllistä markkinointia ja räätälöi-
tyjä ratkaisuja. Tärkeätä on aloittaa kiinnostava, positiivisesti poikkeavan vuorovaikutuksen 
tekeminen nopeasti erilaisilla lisäeduilla tai houkuttimilla. (Chaffey & Mayer ym. 2003, 235-
236.)  
 
3.4 Digitaalinen markkinointi 
 
Digitaalinen markkinointi on markkinointia digitaalisessa tai sähköisessä muodossa, mobiili-
laitteissa, Internetissä tai sähköpostissa. Digitaalinen markkinointi on nostanut tasoaan ja 
tuonut uusia ulottuvuuksia markkinointiin, kaupankäyntiin kuin asiakaspalveluun. Interaktiivi-
nen markkinointi painottuu vahvasti vuorovaikuttamiseen, rakentamiseen ja kasvuun. Interak-
tiivisessa markkinoinnissa on huomioitava markkinointiviestinnän voimavarat ja mahdollisuu-
det. Pääpaino opinnäytetyössä on muissa digitaalisissa markkinoinneissa, mobiilimarkkinointia 
ei käsitellä laajasti.  
 
3.4.1 Taustat ja kehitys  
 
Digitaalisuuden on käytännössä alkanut 1990-luvun puolivälin jälkeen ja elää edelleen vahvaa 
nousua kohti markkinoinnin kanavoita. Internet mullisti nopeasti digitaalisesti kehittyvää 
alaa. Kun elektroninen kaupankäynti vuosituhannen vaihteessa saatiin mukaan, alkoi todelli-
nen digitalisoituminen. Digitaalista markkinointia käytetään verkkosivujen, sähköpostimarkki-
noinnin tai verkkomainonnan muodossa. Medioiden avulla hankitaan uusia asiakkaita, tietoa 
välitetään ja rakennetaan brändistä mielikuvia sekä lanseerataan tuotteita nopealla aikatau-
lulla. Digitaalinen markkinointi tulee tarjoamaan asiakassuhteiden kehittämiseen kustannus-
tehokkaita kokonaisratkaisuja sekä toimivaa personointia ja vahvaa osapuolten välistä vuoro-
vaikutteisuutta. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 15 & 25.)  
 
Digitaalinen markkinointi tekee vahvaa esiintuloa yksittäisten kuluttajien jokapäiväiseen elä-
mään. Kiinnostuneisuus koskee uusia markkinointiviestinnän ja mainonnan antamia mahdolli-
suuksia. Suuri arvoitus uuden markkinointiviestinnän ja mainonnan sektorilla on kuluttajan 
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käytös digitaalisuuta kohtaan. Vaikka resursseja on käytettävissä, ei yksittäisten kuluttajien 
markkinoinnin tulevaisuutta voida katsoa ilman mahdollisia ongelmia. Esimerkiksi mobiili-
markkinoinnissa ei vastaanottolaitetta ole suunniteltu mainosmedian kohteeksi, vaan viestin-
nän välineeksi. Tulevaisuudessa teknologiset ratkaisut mahdollistavat kuitenkin mobiilimark-
kinoinnin kasvun. Muutos alalla on suuntautumassa markkinapainotteisemmaksi, antaen mark-
kinoitsijalle valtavan potentiaalin mainontaan mobiililaitteiden levinneisyyden takia. (Uusitalo 
2002, 113-114.)  
 
Perinteisen markkinoinnin säännöt eivät päde enää nykyisessä markkinoinnissa, sekä vastaan-
ottaja että markkinoija kokevat tiettyä vapautta ja sääntöjen rikkomista. Säädöksiä ja lakia 
ei voi unohtaa, hyväksyttävät luvat ja ehdot on täytettävä. Mobiilimarkkinointi ilman vas-
taanottajan lupaa on laitonta ja epäeettistä. Haasteellisuudeksi on kasvanut vastaanottajan 
asema, koska markkinoijan tulee tiedostaa, minkälaista markkinointia kuluttaja haluaa tai 
tarvitsee. (Uusitalo 2002, 113-114.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4: Digitalisoitumisen kehitys (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 28) 
 
Digitaalisuus on edennyt vaiheittain kolmessa suuressa muutosaallossa, joka näkyy kuviossa 4. 
Ensimmäisessä vaiheessa tietotekniikka tuotiin mukaan markkinointiin, käytettiin laajempia 
ajattelutapoja asiakkaisiin, tutustuttiin asiakkaisiin enemmän ja kohdennettiin markkinointia. 
Kehityksestä seurasi vaihe, jossa verkkoteknologia parantui ja uusia mahdollisuuksia saatiin 
käsiteltäviksi. Kolmas vaihe tulee lisäämään teknologista kehitystä, käyttövarmuutta. Näyttö-
päätteiden yleistyminen, verkkojen laajuus ja kommunikaation mahdollisuuksien paraneminen 
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ovat nykypäivän kehityksen tuloksia. Teknologian kehitys tuo uusia kanavia esimerkiksi mark-
kinoinnin parantamiseen ja tehostamiseen. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 28.) 
 
3.4.2 Digitaalisen markkinoinnin perusta 
 
Uusien teknologisten ratkaisujen takia markkinointiviestinnän merkitys kasvaa, kuluttajat 
pääsevät vapaasti tutustumaan tuotteisiin omien, voivat vaihtaa ajatuksia muiden kuluttajien 
kanssa tai lukea mielipiteitä. Tuotteen tai palvelun ostoon markkinointiviestintä voi tuoda 
parannuksia, että hankintapäätös voidaan tehdä vaivattomasti ja digitaalisen median kautta 
kotipäätteellä. (Uusitalo 2002, 15.) 
 
Digitaalisuus ei ole lyönyt vielä todellista läpimurtoaan, kuten Merisvo ja Vesanen ym. (2006, 
19) kertovat. Teknologinen kehitys vie digitaalisuuden vielä aivan uudelle uralle, jolloin kulut-
tajien tarpeet pystytään paremmin huomioimaan ja rakentamaan vahvempaa suhdetta kulut-
tajan sekä brändin välille (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 19). 
 
Digitaaliset markkinat ja markkinointi ovat saaneet uuden alueensa ja paikkansa. Markkinointi 
on mennyt syvemmälle kuluttajien ja asiakkaiden tietoisuuteen, lähemmäs tuotteen tai palve-
lun loppukäyttäjää. Samanlaisesta linjauksesta kertoo Marko Merisavo väitöskirjassaan The 
interaction between digital marketing communication and customer loyalty, (Digitaalisen 
markkinointiviestinnän ja asiakasuskollisuuden välinen yhteys), Helsingin kauppakorkeakoulu 
2008. Väitöskirja perustuu tutkimuksiin, jossa on tutkittu miten kuluttajat kokevat digitaali-
sen markkinoinnin. Väitöskirjassa tuodaan esille paljon asioita mistä oikeasti yritykset hyötyi-
sivät. Tutkimusten mukaisesti ei yrityksissä olla vielä valmiita toimivaan digitaaliseen markki-
nointiin. Samasta väitöskirjasta perustuva artikkeli It-viikossa (2009) kertoo olennaisesti tä-
män väitöskirjan perustuvat asiat. Aihealue on ajankohtainen, koska yhä laajempaa käyttöä 
on Suomessa mobiili- ja sähköpostimarkkinoinnissa. ”Digitaalinen markkinointi vahvistaa asia-
kasuskollisuutta.” (Lahti 2008.)  
 
Jarmo Lahden (2008) artikkelin mukaan asiakassuhteista välittäminen ja hoitaminen varmista-
vat uskollisuuden ja sitoutuneisuuden. Samansuuntaisen tiedon kertoi toimeksiantaja keskus-
teluissaan ja halusi tutkimuksen tavoitteiden olevan relevanttia tietoa. Kuluttaja ei kokisi 
digitaalista markkinointia perinteisen markkinointitavan mukaisesti turhaksi ja vaivalloiseksi. 
(R. Olkinuora, henkilökohtainen tiedonanto 18.12.2008.) 
 
Digitaalisen markkinoinnin kasvuun syynä on ollut sähköisten viestintävälineiden kehittymi-
nen. Perinteisten markkinointivälineiden rinnalle on tullut digitaalisia markkinointivälineitä. 
Vastaanottajien asema on parantunut, viesti sisällöltään on helpompi havainnollistaa ja ym-
märtää. (Uusitalo 2002, 54.)  
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Yritykset eivät ole systemaattisesti käsittäneet digitaalisen markkinoinnin etuja. Vastaavasti 
asiakkaat ovat vahvasti omaksuneet digitaalisen markkinoinnin. Useat kuluttajat käyttävät 
Internetissä toimivia palveluiden tarjoajia omiin hankintapäätöksiinsä. Näkevät itse mitä tuot-
teita on tarjolla ja keskustelevat tuotteista virtuaalisesti ja vuorovaikutuksen mukaisesti kes-
kustelupalstoilla. Asiakkaat kun ovat verkossa, markkinoitsijoiden tulee olla siellä tarjoamassa 
tuotteitaan ja palveluitaan. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 16.)  
 
Yritystoiminnassa resurssien määrän lisääminen on ensisijaisen tärkeätä prosessien, järjestel-
mien ja verkostojen takia. Ilman kehitystä Suomen tapainen syrjäinen maa jää kehityksen 
jälkeen tai joutuu passiiviseksi osapuoleksi. Tarvitaan aktiivisuutta, panostusta, resursseja ja 
rohkeutta, jotta yritys- ja liiketoiminnassa verkkokauppojen, virtuaalisten ja sähköisen liike-
toiminnan kehitys kulkee kehityksen mukaisella suunnalla. Kokonaisuuden rakentamiseen 
tarvitaan vahvaa sitoutumista johdolta, esimiehiltä ja työntekijöiltä. Suomessa asia on kui-
tenkin hoidettu varsin mallikkaasti ja olemme tietyillä aloilla kehityksen kärkimaita. Jatkuva 
osaamisen parantuminen takaa tulevaisuudessa Suomen aseman yhtenä kärkimaana teknisten 
kehityksen kulkiessa uusiin suuntiin. 
 
Markkinoinnin nykytrendit - sähköiset viestintävälineet - ovat nousseet perinteisten viestintä-
välineiden rinnalle. Kuluttajien rooli muuttunut, tietoisuus noussut, monikanavaisuuden mer-
kitys on kasvanut sekä media on enemmän pirstaloituneempi ja kohtaamiset tarkentuneet. 
(Uusitalo 2002, 54.) 
 
Trenditekijöiden tulos on tuonut markkinointiin aivan uudenlaisia näkökulmia ja mahdolli-
suuksia, mihin tulevaisuudessa markkinointi tulee suuntautumaan ja kehittymään. Internetin 
tehokas käyttäminen ja käyttömahdollisuudet tulevat tarjoamaan nopeita ja tehokkaita kei-
noja kuluttajien käytöksiin. Markkinointi prosessinaan tulee kulkemaan enempi läpi dialogi-
maista toimintakäytäntöä, eikä aikaisempi yksisuuntainen käytäntö ole tulossa takaisin. (Pay-
ne 2006, 70.) 
 
Nykyään digitaalinen markkinointi on otettava huomioon, kun rakennetaan strategioita yrityk-
selle. Merisavo ja Vesanen ym. (2006, 82-91) teoksessa Digitaalinen markkinointi tuovat esille, 
miten strategiat tulee rakentaa. Strategiatyyppejä on kolme: valintajoukon pienentäminen, 
vaiheittain eteneminen ja vahvan brändin rakentaminen. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 84.)  
 
Digitaalisen markkinoinnin strategiavalinnoissa yrityksen tarkoituksena on valita tietty toimin-
tatapa ja strateginen suuntaus. Ensimmäinen strategiavalinta, jossa yrityksellä on jokaisessa 
segmentissä asiakkaita, osa ei ole aktiivisia ja osa epävarmoja. Strategian tarkoitus on saada 
asiakkaiden sitoutumista kasvatettua, vahvalla osaamisella ja taidolla. Strategian valinnalla 
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yritys mukautuu vahvasti markkinoilla vallitsevaan kilpailuun. Toisessa strategianvalinnassa 
tarkoituksena on tehokkuuden kasvattaminen, hintapolitiikan saattaminen kilpailukykyiseksi 
sekä logistiikan parantaminen. Tehokkuuden ja nopeuden kautta asiakas kokee vaivattomuut-
ta ja selkeää toimintatapaa. Kolmas valinta rakentaa strategiaa tutuksi mahdollisimman mo-
nille vahvoilla kriteereillä. Hyvä ja toimiva brändi johtaa markkina-aseman kasvuun ja kovaan 
kilpailuun. Strategia perustuu pitkälti asiakkaiden huomioimiseen ja maksimointiin. (Merisavo 
& Vesanen ym. 2006, 82-91.) 
 
Asiakkuuden elinkaarenvaiheet vaikuttavat strategisiin asioihin ja suunnitteluihin. Pohdittava 
on miten asiakkaitaan lähestytään, minkälaisella viestillä ja mitä mediavälineitä hyväksi käyt-
täen. Tarkasteluun joutuu viestien sisältö ja asioimisen mahdollisuudet. Tehtäessä strategisia 
linjauksia ja valintoja on tarkasti suunniteltava oikea suunta, jotta asiakas saa koettua arvoa. 
Asiakkaiden strategisia linjauksia tehtäessä, pitkän aikavälin suunnitelmat on hyvä havainnoi-
da. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 91.) 
 
Digitaalisen markkinoinnin kasvua odotellaan vahvasti esiin, uutta toimintoympäristöä raken-
netaan Web 2.0 muodossa. Aikaisemmasta poiketen sisältöön, viestintään ja kommunikaatioon 
on tullut lisää vuorovaikutteisuutta. Erilaiset verkkopalvelut tulevat yleistymään. Yhteistyön 
mahdollisuudet paranevat ja verkottuminen kasvaa. Blogeja ja keskustelupalstoja (wikipedia, 
suomi24, jatkoaika) syntyy sekä kuluttajat voivat käyttää äänitallenteita. Syntynyt vuorovai-
kutteinen ympäristö tulee muuttamaan yksittäisen kuluttajan mieltymyksiä. Brändeistä saa-
den paremmin tietoa. Kun tieto on lähellä kuluttajaa, hänellä on rajattomat mahdollisuudet 
tutkia, kokea ja nähdä, mitä digitaalinen markkinointi ja media tarjoavat. (Merisavo & Vesa-
nen ym. 2006, 184 & 189.) 
 
Web 2.0 lähtökohtana on käyttäjien tekemä sisältö, jossa käyttäjillä on suuri merkitys viestin 
sisältöön, verkostoon ja yhteisön syntymiseen. Toisen sukupolven verkko Web 2.0 rakentuu 
käytännössä neljään ydinkohtaan. Käyttäjälähtöisyydellä tarkoitetaan käyttäjien mahdolli-
suutta muokata verkkopalvelua. Yhteistyö jota palvelun tarjoaja ja käyttäjät toisten käyttäji-
en kanssa tekevät vuorovaikutteista yhteistyötä. Sisältöön vaikuttavat lähinnä käyttäjät sekä 
palveluiden tarjoajat, ylläpitäjät antavat mahdollisuuden toteutuksiin. Verkottuminen raken-
tuu lähinnä käyttäjien keskuudessa erilaisten keskustelupalstojen kautta. (Merisavo & Vesa-
nen ym. 2006, 184.) 
 
Käyttäjälähtöisyydellä tarkoitetaan käyttäjien ylläpitämä ja tuottama sisältö sekä rakenta-
mista. Tämä ei ole perinteisten sisällöntuottajien mukaisesti rakennettua, vaan verkossa ole-
vien käyttäjien muodostamaa ja tuottamaa. Merisavo ja Vesanen ym. (2006, 185) mainittu 
demokratisoituminen on enemmän saanut merkitystään verkostojen sekä yhteisöjen tuottami-
sessa. Tieto on kenen tahansa käytettävissä, teknologian kehitys on tuonut verkostojen ja 
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yhteisöjen entisestään lähemmäs kuluttajia. Käyttäjälähtöisyyttä on rakennettu esimerkiksi 
wikipediassa, irc-galleriassa ja youtubessa. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 185.)  
 
Yhteistyöllä tarkoitetaan kuluttajien välistä sidostoimintaan keskenään, jossa tietoa eritel-
lään ja jalostetaan. Käyttäjien lisäämiin tietoihin voidaan tuottaa lisäinformaatiota luomalla 
liitettäviä kuvatiedostoja. Matkakohteista ja matkanähtävyyksistä voidaan tehdä kuluttajays-
tävällisiä muille käyttäjille, linkittää tieto muille sivustoille tai kertoa mielipiteitä. Verkko-
kauppa Amazon on yksi tapa tietojen jalostamiseen käyttäjien yhteistyön kautta. (Merisavo & 
Vesanen ym. 2006, 189-190.) 
 
Sisältöön vaikuttaminen on uuden verkkopalvelun mullistamiseen liittyvä verkon resurssien 
hyödyntäminen ja parantaminen, jolloin käyttäjä vaikuttaa sisältöön. Sisällön vaikuttamisella 
luodaan uutta verkkopalvelua. Verkossa uuden verkkopalvelun tyyppiset sivustot keräävät 
informaatiota ja tietoa sekä luovat uudentyyppisen ja uudenlaisen sivuston sekä tarjoavat 
näin enemmän kuin aikaisemmat sivustot. Tällaista toimintaperiaatetta käyttää muun muassa 
polttoaine.net. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 192.) 
 
Verkottumiseen liittyy vahvasti Internet, joka yhdistää ihmiset toisiinsa. Verkottuminen ja 
kommunikaatio yhteisön ja yhteisöjen välisessä maailmassa kasvaa. Facebook.com on noussut 
suureksi kommunikointikanavaksi nykyisessä virtuaaliyhteisön maailmassa. Kommunikoinnin 
mahdollisuus on eri ihmisten kanssa ympäri maailman helppoa ja vaivatonta. (Merisavo & Ve-
sanen ym. 2006, 194.)  
 
Digitaalisten mahdollisuuksien ja välineistön kehittyminen on tuomassa perusteellisia muutok-
sia, puhuttaessa verkostojen muodostumisesta, itsensä ilmaisusta ja yhteistyön rakentamises-
ta. Markkinoitsijoiden on panostettava mahdollisimman suurilla kapasiteeteilla käyttäjäkoh-
taisiin muodollisuuksiin, kuten sisällöntuottamiseen ja verkottumiseen. Tulevaisuudessa voi-
daan asiakkuuksia ja tietoa asiakkaista kehittää paremmalle asiantuntevalle tasolle. (Merisavo 
& Vesanen ym. 2006, 196.) 
 
3.5 Brändi 
 
Brändi Suomessa parhaiten kuvataan Rope ja Mether (2001, 170) mukaan laatumerkkinä tai 
merkkituotteena. Sanana brändi kuvaa asiaa kaikista parhaiten ja käsitteenä jäänyt markki-
noinnin ja yritysten sanastoihin vain brändinä, joka kuvaa mielikuvia tuotteesta (Rope & Met-
her 2001, 170).  
 
Brändi on ”tavaramerkin ympärille muodostunut positiivinen maine”, mikä kasvattaa tuot-
teen markkinoita ja myyntiä. Kun tuote on vakiintunut esimerkiksi kuluttajien käytössä ja 
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saavuttanut laadukkaan, mielekkään tai turvallisen tason, seurauksena on rakentunut brändi. 
(www.mediaopas.com 2008.) 
 
Nykyisillä markkinoilla brändeja huomaa joka puolella. Brändiksi muodostuminen on vaatinut 
paljon ponnisteluita markkinoilla menestymiseen ja kuluttajien tietoisuuteen pääsemiseen. 
Yritykset ovat yhä enemmän panostaneet brändeihin ja arvoihin. Yritykset ja organisaatiot 
ovat ymmärtäneet, että vahvan ja hyvän brändin merkitys on suuri. Brändi on yksi arvok-
kaimmista tekijöistä organisaatiolle. Strategisesti ajateltuna brändit ovat väline joilla saa-
daan edellytys kasvattaa pääomaa ja menestystä. (Lindberg-Repo 2005, 15.)  
 
Brändin merkitys heijastuu konkreettisesti markkinavoimaan ja sen antamiin mahdollisuuksiin, 
Lindberg-Revon (2005, 15-16.) mukaan brändit ovat yhtenä osana yrityksen tai organisaation 
ansaintalogiikkaa, tarkoittaen arvoa jonka brändi antaa. Pitkällä aikavälillä brändi luo jatku-
vuuden ympyrän, jota kannattaa kehittää ja vaalia. Brändi on asiakkaan tai kuluttajan kannal-
ta aineettomasti määritelty hyödyke. Kuluttaja kokee brändin mielikuvien, tiedon ja koke-
muksiensa perusteella oikeanlaiseksi itselleen. Asiakkaalla on tietty mielikuva brändistä, jolla 
saattaa olla merkityksensä sitoutumiseen tai asiakassuhteen muodostumiseen tulevaisuudessa. 
Kuluttaja joka kokee mielikuvansa positiiviseksi tietyn brändin vaikutuksesta, ymmärtää saa-
vansa lupauksen brändistä, täyttää odotukset ja on johdonmukainen. Asiakas ei välttämättä 
tarvitse organisaatiota sidoksen rakentamiseen, vaan on tekemisissä brändin kanssa. (Lind-
berg-Repo 2005, 16.)  
 
Brändi yleensä sekoitetaan käsitteisiin, kuten tavaramerkki, tuote tai merkki. Kulutushyödyke 
on kuluttajien ja asiakkaiden hankkima tuote. Tavanomainen tuote on helposti kopioitavissa 
ja tyypillinen elinkaari on rajallinen eikä pitkänomainen kuin brändillä. Merkki on yleensä 
tuotteeseen liitettävä tunnusominaisuus, joka pyrkii antamaan asiakkaalle lisäarvoa. Merkin 
tärkeys on yleensä asiakkaan silmissä ainutkertainen ja sen mahdollistama mielikuva voi toi-
mia hankintapäätöksen perusteena. (Lindberg-Repo 2005, 16-17.) 
 
Markkinoinnin kannalta katsottuna brändi tuotteena on kasvattanut paremman aseman kuin 
muut vastaavat tuotteet. Tulkinta perustuu pitkälti Lindberg-Repo (2005,17) mukaan asia-
kasuskollisuuteen ja myynnin kasvuun. Jos tuote on hyvin tunnettu kuin kilpaileva tuote, olet-
tamuksen on että paremman statuksen omaavalla brändillä on parempi asema liiketoiminnan 
kannalta. Mahdollisuuksien mukaisesti uusien tuotteiden lanseeraus on kustannuksiltaan alhai-
sempaa ja jakelukanavissa on paremmin tilaa tunnetulla tuotteella. (Lindberg-Repo 2005, 17.) 
 
Suomalaiset huippubrändit ovat rakentaneet hyvin imagojaan ja ovat tunnettuja maailmalla. 
Strategiat, identiteetin rakentaminen ovat tärkeitä tekijöitä lähdettäessä oman maan rajojen 
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ulkopuolelle kilpailemaan markkinoista. Johtamisella on tarkka merkityksensä kotimaisilla 
markkinoilla ja kun brändiä viedään kansainvälisille markkinoille. (Lindberg-Repo 2005, 17.) 
 
Aikaisemmissa tutkimuksissa ei kiinnitetty huomiota brändien vuorovaikutteisuuteen ja tutki-
mukset tehtiin rajoittuneesti. Tutkittu ei ole miten asiakas mahdollisesti kokee brändin tar-
peellisuuden sekä täyttääkö se asetetut vaatimukset. Uusien toiminnallisten tutkimusten vuo-
rovaikutteisuutta on lähetty tutkimaan ja tulokset ovat olleet hyviä. Vuorovaikutusta tarvi-
taan molemmilta osapuolilta, merkittävin syy tähän löytyy erilaisista kontakteista, joita ku-
luttaja saa tai esittää tuotteesta. Tästä seuraa prosessi, jossa kuluttaja saa tarpeellista in-
formaatiota sekä markkinoija saa tietoa kuluttaja tarpeista ja toiveista. (Lindberg-Repo 2005, 
18.)  
 
3.5.1 Brändin rakentuminen 
 
Brändin rakentaminen on pitkä ja haasteellinen prosessi, koska tunnettavuuden saavuttami-
nen ei käy hetkessä. Brändin syntyminen ja kasvaminen tapahtuvat markkinoilla sekä ostajan 
silmissä ja mielikuvissa, ei pelkästään tuotantolaitoksissa. Usein brändi liitetään tiettyihin 
toimialoihin ja käsite brändistä muodostuu selvemmäksi. Rakentumisen osioita kuvataan tässä 
luvussa myöhemmin kuvioissa 5 ja 6. 
 
Tuotteistamalla ja differoimalla brändistä rakennetaan parempi ajatellen kokonaista tuote-
ryhmää tai yrityksen tuotestrategiaa. Brändien tuotekehitykseen ja tuotteistamiseen tarvi-
taan osaamista ja kehityshaluja. Brändejä on tietyissä tapauksissa lähdettävä rakentamaan 
vertikaalisesti. Tehdään tuoteryhmiä joissa yksittäisen brändin ohella muodostetaan muita 
samaan kategoriaan liittyviä tuotteita. Brändeihin liitetyt venyttämiset ovat tulleet enemmän 
esille markkinoiden kautta, brändi saatetaan rinnastaa tiettyihin henkilöhahmoihin. (Berg-
ström & Leppänen 2005, 186-187.) 
 
Sisällön rakentamisessa on kyse imagon syntymisestä. Olennaista on keskittyä rakentamaan 
perusta brändille, miten rakentaminen tapahtuu. Kun rakennetaan sisältöä, on tehtävä ase-
mointi ja määritellä tuotteen avainominaisuudet. Asemoinnilla tarkoitetaan tuotteen sijoit-
tamista suhteessa kilpailijoihin keskeisiä ominaisuuksia hyväksi käyttäen. Ominaisuudet puo-
lestaan ovat tuotteen tai palvelun eroavaisuuksia verrattaessa muihin. Merkittävää on tehdä 
ratkaisut asemoinnin suhteen jolloin parhaat ominaisuudet tuovat vetovoimaa, esimerkiksi 
automerkkien asemoinnit. Asemointiin vaikuttaa kilpailijat, kohderyhmät, toimiala ja tuote- 
tai yritystekijät. On hyvä muistaa, että asemoinnin paikka saadaan selville tutkimalla paras ja 
näkyvin paikka. Houkuttelevaisuus on tehtävä mielenkiintoiseksi kuluttajia kohtaan. (Rope & 
Mether 2001, 182-185.) 
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Avainominaisuuksia valittaessa on tarkoitus rakentaa toiminnallisista tekijöistä ja tyyliteki-
jöistä imagon sielu. Toiminnalliset tekijät muodostuvat laadusta, nopeudesta, edullisuudesta 
ja kestävyydestä. Mielikuvatekijöitä ovat nuorekkuus, kansainvälisyys ja iloisuus. Avainominai-
suuksien rakentamiseen on käytettävä tykkäämispohjaisia vaikuttimia. Kuluttajat tekevät 
tietoisesti päätöksensä tunteiden ja ajatuksien kautta. Business-to-Business – markkinoilla 
avainominaisuuksien panostaminen on tuotava nousemalla rohkeasti esille imagon rakentami-
sessa ja luomisessa. (Rope & Mether 2001, 185-188.)  
 
Mikä erottaa tunnetun brändin ja ei tunnetun brändin toisistaan? Brändit ovat muodostuneet 
merkittäviksi hankintapäätösten vaikuttimiksi ja ovat luoneet enemmän eriarvoisuutta, uusia 
mahdollisuuksia ja mielikuvia. Brändeillä on roolinsa takia kasvanut osuus kuluttajien ajatus-
maailman rakentamiseen, mikä tuote on ominaisuuksiltaan laadukkain ja arvokkain. (Payne 
2006, 117-118.) Brändin kehityskulkuprosessi hahmottuu kuviossa 5. 
 
 
 
Kuvio 5: Brandin rakentamisprosessi (Rope & Mether 2001, 182)  
 
Elementtien rakentamiseen kiteytyy tekijät, kuten nimi, teksti, pakkaus ja iskulause. Nimeä 
pidetään tärkeimpänä, joka tulee kuluttajalle ensimmäisenä näkyviin tai mieleen. Vahvoilla 
nimillä muodostetaan positiivisia mielikuvia ja yhteyksiä tiettyihin mielekkäisiin asioihin. Ni-
met kuvaavat maailmaa johon tuote halutaan rakentaa. Nimen muodostamisessa on huomioi-
tava myös mahdollinen kansainvälisyys. Yrityksen kansainvälistymisen myötä nimen täytyy olla 
ymmärrettävissä ulkomaisilla markkinoilla. Yleisesti elementtien muodostamisessa on huomi-
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oitava juridiset asiat. Nimi, teksti tai kuva ei saa olla loukkaava tai sekoitettavissa toisiin 
kilpailijoihin. (Rope & Mether 2001, 188-189.)  
 
Muutamia tunnettuja nimiä ovat Geisha-suklaatuotteet, OMO-pyykinpesuaine tai Lambi-wc-
paperi. Nimen tulee olla lyhyt, siinä voi olla esimerkiksi logo, josta brändi voidaan yhtälailla 
tunnistaa ja havainnollistaa. Logo voidaan liittää toimialaa tai henkeä kohtaan, kuten urhei-
lullisuus tai ominaispiirre vaikkapa Mercedes Benzin johtotähti. (Rope & Mether 2001, 190-
191.) 
 
Elementissä on kirjasintyyppi, jota noudatetaan esimerkiksi käyntikorteissa ja mainosesitteis-
sä. Kirjasintyypin valintaan on tehtävä linjaus, jotta kokonaisuus ei muodostuisi monisäikei-
seksi. Pakkausten ja muotoilun rakentaminen on yksi keskeisin tekijä erottumiseen muista 
kilpailijoista. Kuluttajille suunnatuissa markkinoissa pakkausten ja muotoilun on oltava sellai-
set, jotta kuluttaja voi niistä muodostaa itselleen positiivisia mielikuvia. Vääränlaiset pakka-
ukset eivät innosta kuluttajaa hankkimaan tuotetta. Tarvitaan houkuttelevaisuutta ja positii-
vista eroavaisuutta. Muotoilussa voidaan muista kilpailijoista erottautua vaikka fyysisellä kool-
la, modernilla muotoilulla tai visuaalisuudella. (Rope & Mether 2001, 191-193.) 
 
Vanhasta muodosta voidaan rakentaa modernimpi, kuten kuplavolkkarista ja ministä on tehty 
uudet linjakkaammat ja modernimmat Beetle sekä Mini Cooper. Pakkauksessa ja muotoilussa 
muista erottautumiseen voidaan käyttää eri värejä, voi antaa näin uuden ilmeen ja helpom-
man havainnollistamisen kilpailijoistaan. Tuotteita lanseeratessa väri poikkeavaisuus tai pak-
kauksen muoto voi antaa korkean huomioarvon ja muodostua ratkaisevaksi tekijäksi kilpaili-
joista erottumiseen. (Rope & Mether 2001, 194-195.) 
 
Iskulause voi muodostua imagosta tai kilpailuedusta, näin voidaan liittää yksi avainominaisuus 
brändiin. Hyvä iskulause on kilpailuedun ilmentäjä, lyhyt, iskevä, ajallisesti toimiva sekä kes-
tävä. Tarvitaan tietty omaleimaisuus ja viestisisältö koukuttavalla sanomalla. Hyvä iskulause 
tuo kilpailuedut paremmin esille ja mahdollistaa markkinoinnin parhaalla teholla, kun nimi ei 
välttämättä tuo esille kilpailuetuja. Iskulauseen voi muodostaa toimialasta tai merkin nimes-
tä. (Rope & Mether 2001, 195- 197.)  
 
Brändin rakentamisessa pitää tehdä viestinnällisesti pitkää työtä. Esimerkiksi Taloustutkimus 
Oy on selvittänyt miten brändit tunnetaan tai miten arvokkaita brändit ovat. Tutkimukset 
ovat paljastaneet, että Suomessa arvokkaat ja suuret brändit ovat kärkisijoilla. Kuluttajien 
kokemukset ovat olleet miellyttäviä ja positiivisia. Brändiviestinnän rakentamiseen liittyvät 
pitkäjänteisyys, kiteytyvyys, samanlaisuus, mielikuvat, poikkeavuus ja näkyminen. (Rope & 
Mether 2001, 197-198.) 
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Pitkäjänteinen työ palkitsee monien vuosien jälkeen, usein vaivan ja työn palkka on mittavan 
suuri yritykselle. Luo tulevaisuutta varten rakentavaa voimaa sekä taloudellisia kasvun mah-
dollisuuksia. Pitkän työn tuloksena tuotto alkaa vuosien päästä olemaan positiivisempi kuin 
siihen sijoitetut panostukset. Pitkäjänteisyyttä on viestinnän pysyväisyys, jos viestinnän sisäl-
töä muutetaan, saattavat haittavaikutukset olla varsin negatiivispainotteisia. (Rope & Mether 
2001, 198-201.) 
 
Kiteytyminen on asia joka kuvaa imagopakettia. Muodostetaan kuvaus viestinnällisesti jostain 
tavoitteesta, kuten Finnairin teema ”Yöksi kotiin”. Lupaus on toinen tekijä, mikä liittyy kitey-
tyvyyteen. Luvataan viestinnän kautta tuotteesta konkreettinen asia, Helsingin Sanomien 
teema ”Hanki parempaa luettavaa”. Samanlinjaisuudella tarkoitetaan, että logot, värit ja 
tekstityypit ovat peruslinjan mukaiset. Mielikuvan rakentamiseen panostetaan rohkealla ta-
valla ja tehokkailla oivalluksilla. Mielikuvan vaikuttaa tietenkin positiivisesti kuluttajien kes-
kuudessa, eikä pelkästään tuoda tuotetta esille hyvien ominaisuuksien perusteella. Vaikutel-
mia tehdään nuorekkaan tai tyylikkään teeman valinnalla. Hyvä ja rohkea tapa erottautua 
muista kilpailijoista on positiivisen poikkeavuuden luominen. Viestin tulee erottua muista 
tuotteista, ilman erottumista eivät kuluttajat erota sitä. Omaleimainen poikkeavuus kiinnos-
taa ja nostaa mielenkiintoa. Radikaalinen poikkeavuus ei ole suotavaa, tällöin tuote saatetaan 
koeta epämukavaksi. Poikkeavuus rakentuu yhtenäiseen viestintään, jossa ovat selkeys, tun-
nistettavuus, värit ja symboli. Kun nämä tekijät ovat organisoitu oikein ja selkeästi ei viesti 
häviä kuluttajien mielistä. Tällöin tuotteelle rakentuu tiedostamaton huomioiminen kuluttaji-
en keskuudessa, uskottavuus, maine sekä brändin arvo kasvavat. (Rope & Mether 2001, 201-
203.) 
 
Näkyvyyttä tarvitaan, jotta tuote tulee kuluttajien tietoisuuteen. Brändiä pitää tuoda esille 
näkyvyyden lisäämiseksi ja kilpailijoiden takia. Brändistä tulee muistuttaa kampanjoilla, lan-
seerauksilla tai lisäetujen muodossa. Erovaisuutta voidaan rakentaa muodostamalla kampan-
joita, kuten Lambin ”Limited editon”. Kilpailun kiristyessä yrityksien pitää tuoda brändejään 
säännöllisesti esiin. Jos brändiä ei tuoda esille voi brändin tähti sammua ja tuote hävitä näky-
vistä, kiinnostavuus laskee eikä tuote käy enää kaupaksi yhtä hyvin kuin ennen. (Rope & Met-
her 2001, 204-205.) 
 
Arvo rakentuu kahdesta asiasta, tunnettavuudesta ja laajuudesta. Lähtökohtana pidetään 
hyvää ja toimivaa perustaa. Arvon kehittämisessä käytetään tunnettavuuden lisäämistä ja 
hyvyyden nostamista. Brändin laaja tunnettavuus lisää arvostusta, positiivisuutta ja mielek-
kyyttä. Kun kohderyhmä on kauttaaltaan käyty läpi, tarvitaan uudistuksia ja uusia keinoja 
mielenkiinnon herättämiseen. Pr-toiminta, lanseeraukset tai kilpailuiden järjestäminen toimi-
vat lisäkiinnostuksen herättäjinä. (Rope & Mether 2001, 205-207.) 
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Brändiarvon rakentamisessa ei nimenvaihto ole yleistä, yritysfuusiot tai liiketoiminnan muu-
tokset voivat olla syynä brändin muuttumiseen. Valmetin ja Rauma-Repolan yhdistyminen 
Metsoksi on esimerkki jolloin käytettiin viestinnässä ja markkinoinnissa hyväksi julkista medi-
aa ja näkyvyyttä. Puhtaalta pöydältä lähdettiin liikkeelle ja tämä johti brändin arvon nouse-
miseen. Perusoletuksena kaikille brändeille on arvon nostaminen positiivista julkisuutta käyt-
täen, julkisesti positiivinen brändi epäilemättä tunnettu kuin vähemmän julkinen brändi. (Ro-
pe & Mether 2001, 205-208.) 
 
Laajuuden kehittäminen tapahtuu markkinoiden laajentumisen kautta. Leveät markkinat ta-
kaavat paremman tunnettavuuden. Useille kohderyhmille suunnatut tuotteet ovat laajuuden 
kehittämisessä oleellisia tekijöitä. Tuotteiden kehittämisellä voidaan tavoitella uusia potenti-
aalisia segmenttejä, jolloin liiketoiminnan kehittämiseen on paljon paremmat mahdollisuu-
det. Laajuuden kehittämisessä keskeiset tekijät ovat tuotevalikoima ja peittävyys. (Rope & 
Mether 2001, 208-209.) 
 
 
 
 
Kuvio 6: Tavaramerkistä brändiksi (Lindber-Repo 2005, 28) 
 
Tavallisesta merkistä brändiksi kasvaminen vaatii pitkän ajan, joka hahmottuu kuviosta 6. 
Määrittelyn pohjalta tehdyt asemoinnit ja tuotteen avainominaisuuksien hahmottelut luovat 
pohjan tuotemerkin kasvuprosessista brändiksi. Tarkasteltavana on mielikuvien rakentaminen, 
tunnettavuus, uskollisuus ja koetun laadun maksimointi. Perustekijöiden tarkastelusta voi-
daan lähteä rakentamaan brändiä. Kun brändin arvo kasvaa esimerkiksi tunnettavuuden tai 
mielikuvien perusteella, kasvaa koko tuotteen arvoprosessi. Seurauksena on markkina-arvon 
kasvaminen, paremman lisäarvon tuottaminen, uskollisuuden lisääntyminen ja tunnettavuus 
kasvaa yhä vertikaalisemmin. (Rope & Mether 2001, 182.) 
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3.5.2 Asiakassuhdebrändi 
 
Asiakasbrändisuhde muodostuu tuotteen tai palvelun kehittymisestä ja kasvamisesta. Suhteen 
muodostumiseen tarvitaan lupausten pitämistä, positiivisia mielikuvia ja sitoutumista. Vuoro-
vaikutuksen muodostaminen luo suhteelle pohjan, jonka tarkoituksena on rakentaa hyvä suh-
de käytännössä annettujen lupausten puitteissa, tukien asiakkaan tarpeita ja asiakkaan koke-
maan arvonmuodostusta. (Lindberg-Repo 2005, 190.) 
 
Uusitalo (2002, 61) kertoo teoksessaan Kuluttaja virtuaalimarkkinoilla, että verkkokauppa 
jossa brändituote on korostetusti esillä, vaatii kuluttajien luottamuksen ansaitsemista ja us-
kottavuutta. Kyseessä on esitetyn tiedon lunastaminen kuluttajan asettamiin olettamuksiin. 
Brändeillä on nykyisessä asemassaan etulyöntiasema, verrattuna tuntemattomampiin  
tuotteisiin, tämä ilmenee kuviosta 6. Monikanavaisuus tarjoaa parhaimmat tavat kehittymi-
seen ja aseman vahvistamiseen, sama pätee kuluttajien palvelemiseen, kanavien monipuoli-
nen hyödyntäminen vahvistaa toinen toistaan. (Uusitalo 2002, 61.) 
 
Brändisuhdetta voidaan kuvailla arvon kolmiona yritys, työntekijät ja asiakkaat omissa kul-
missaan. Keskeisten vaikuttajien ytimen muodostaa brändi. Työntekijöiden ja yrityksen välillä 
on sisäinen markkinointi, lupausten mahdollistamiseen vaikuttavat tekijät. Yrityksen ja asiak-
kaiden välillä on ulkoinen markkinointi, annetaan lupaukset. Asiakkaiden ja työntekijöiden 
välillä on markkinoinnin interaktiivisuus, pidetään annetut lupaukset. (Gummesson 2005, 
192.) 
 
Yritykset haluavat saada lisää asiakkaita käyttämään tuotteitaan tai palveluitaan. Tarkoituk-
sena on saada tuottoisia asiakkaita ja rakennettua pitkäkestoisia suhteita, jotka ovat kannat-
tavia molemmin puolin. Tuottoisa asiakas tuo pitkällä tähtäimellä yritykselle rahaa ja erityi-
sesti asiakas käyttää brändiä. Asiakassuhteisiin ei aikaisemmin kiinnitetty paljon huomiota 
kuin nykyään. Yrityksille on tärkeätä rakentaa pitkiä ja toimivia suhteita asiakkaisiinsa. Suh-
teita muodostaessa ja rakentaessa otetaan vahvasti käyttöön alussa hyvä vuorovaikutteinen 
toiminta- ja työskentelytapa. Kilpailujen ja markkinoiden kiristyessä yritykset tarvitsevat 
uusia asiakkaita rakentaakseen omaan liiketoimintaansa tulevaisuutta varten. Toinen syy on, 
että ei haluta menettää potentiaalisia asiakkaita kilpailijoille. (Kotler 1999, 162-163.)  
 
Parhaiten tuottoa yritykselle tuovat pitkät asiakassuhteet, alun kriittisten vaiheiden ohittami-
sen jälkeen on jatko vaivattomampaa. Asiakkaan saaminen yritykseen ja toistuvien hankinto-
jen tekeminen antaa hänelle uusia etuisuuksia, kuten lisämyyntiä jolloin suhde lujittuu ja 
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osapuolet hyötyvät toisistaan. (Arantola 2003, 22-23.) Taulukko 2 kuvaa asiakassuhteen kas-
vua alun kontaktionnin jälkeen. 
 
Uskollisen asiakkaan ja uuden asiakkaan eroavaisuudet ja poikkeukset ovat selkeästi erotetta-
vissa toisistaan. Kun uusi asiakas ei ole tietoinen kaikista toimintatavoista, saattaa hän pit-
kään kuormittaa yritystä eikä osaa toimia itsenäisesti. Uskollisuuden ja suhteen lujittumisen 
kautta vanha asiakas tietää toimintaperiaatteet ja osaa toimia itsenäisesti. Asiakkaalla on 
positiivisia kokemuksia ja kertoo brändistä. Tilanne voidaan rinnastaa uuden asiakkaan kan-
nalta lähes samanlaiseksi, mutta ei kuitenkaan niin selkeästi kuin uskollisella asiakkaalla. 
(Arantola 2003, 22-23.) 
 
Aina jossain vaiheessa yritys kokee tyytymättömiä asiakkaita ja kannattomia suhteita. Asiakas 
tekee omat päätöksensä suhteelleen. Suhdetta pohditaan kummankin osapuolen kantilta. 
Asiakassuhde voi loppua, käydään rakentavaa keskustelua ongelmasta tai pysytään uskollisena 
asiakkaana. (Gummesson 2004, 137 & 144.) 
 
Yrityksille vahinkojen tai ongelmakohtien korjaaminen on kasvanut yhdeksi merkittäväksi 
kilpailutekijäksi, perimmäinen syy johtuu asiakkaiden tyytyväisyyden takaamiseksi. Ennen 
käsiteltiin pääasiallisesti vahingot ja ongelmat reklamaatioiden kera. Nykyisin kuvataan ja 
korjataan suhteita. Toimenpiteet eivät ole kovia, vaan rakentavia, luotettavia ja suhdetta 
parantavia. Virheitä välillä tapahtuu tuotteiden kanssa, jolloin reklamaatiokohtaaminen ja 
käsitteleminen tuovat omia haasteitaan. Tehtävien suorittamisessa on oltava korkeat laadulli-
set toimintatavat ja asiantuntijamainen ote, jottei asiakassuhteen luottamus heikkene. Tär-
keätä on muistaa nykyisen toimintaperiaatteiden mukaisesti yhdessä toimiminen asiakkaan 
kanssa. Vahvassa vuorovaikutuksessa, osapuolet pääsevät kuuntelemaan ja keskustelemaan 
toistensa kanssa. (Gummesson 2004, 137 & 144.)  
 
Kytkeytyminen asiakkaiden ja brändin välillä ei muodostu helpolla. Syvien brändisuhteiden 
pohjalla on pitkällä aikavälillä rakennetut tavoitteet ja dialogimainen rakenne. Brändisuhtei-
den rakentamiseen tarvitaan paljon aikaa, osapuolten näkemykset luovat syvyyttä, tuovat 
uusia asioita esiin. Suhde toimiakseen tarvitsee osakseen vahvoja emotionaalisia tuntemuksia. 
(Lindberg-Repo 2005, 46.)  
 
Asiakkaille on muodostunut kaksi ulottuvuutta liittyen brändisuhteeseen, jotka ovat external 
framework ja internal framework. External framework käytännössä tarkoittaa käytökseen 
perustuvaa, tunteen ja asenteisiin sitoutuvaa liittymistä brändiin. Internal framework raken-
tuu asiakkaan oman itsensä ympärille, asemointiin, omiin arvoihin ja ulottuvuuksiin. Näiden 
pohjalta markkinoitsija saa uusia tapoja asiakas- ja brändisuhdetta rakentaessa, uusi työkalu 
voi tuoda uuden ajattelutavan käytäntöön. (Lindberg-Repo 2005, 47.) 
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Kustannusten ollessa tehokkaita digitaalisissa kanavoissa, tulee markkinoijan olla aktiivinen 
suhteessa asiakkaaseen, tarvitaan tiivistä brändiviestintää. Viestinnällä voidaan positiivisesti 
lisätä brändin kuvaa, parantaa tunteita ja uskollisuutta. Oikeanlainen viestintä mahdollistaa 
asiakkaiden aktiivisuuden etsiä tietoa, tutustua tuotteeseen tai hankkia tuote. Monet brändit 
ovat keskittyneet asiakasviestintään, esimerkiksi sähköpostimarkkinoinnilla esitellään kam-
panjoita, uusia tuotteita ja kerrotaan tulevista tapahtumista. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 
48-50.) 
 
Brändisuhdetta tutkittaessa lähtökohtana tarkastellaan asiakkaiden kokemuksia, mielikuvia ja 
kertomuksia nimettyihin brändeihin. Asiakaslähtöisesti suunnattava tutkimussuunta antaa 
arvokasta tietoa ja ymmärrystä, kuinka suhde syntyy ja rakentuu. Asiakkaan näkökulmasta 
kokemus on subjektiivisella tasolla koettua, johon markkinoija pyrkii kommunikaatiolla ja 
viestinnällä vaikuttamaan. Suhteen onnistuessa kommunikaatio on kaksisuuntaista. Suhde 
rakentuu tekijöistä, joita vastaanottaja tarkastelee henkilökohtaisesti kokemuksiensa pohjal-
ta. Kun suhde koetaan henkilökohtaisesti ja henkilökohtaisena, suhde yleensä on vakiin-
tuneempi ja syvempi. Ajatuksena on, että brändistä ollaan valmiita kertomaan. Asiakkaat 
rakentavat suhteensa brändiin pitkälti kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen kautta, johon osallis-
tutaan asiakkuuden elinkaaren eri kohdissa. Yksi tärkein vuorovaikutuskeino on henkilökohtai-
nen ja hallittavissa oleva dialogi yrityksen kanssa. Asiakkaiden kokemat hyvät mielikuvat ovat 
suoraan rinnastettavissa hyvän brändisuhteen odotuksiin, ja ovat selvästi korkeammalla tasol-
la kuin kilpailevan kanssa. (Lindberg-Repo 2005, 48-50.)  
 
Ulkoinen kehyksessä sitoutuminen käsitteenä on suhdemarkkinoinnissa varsin tunnettu, joh-
datellaan asiakas pitkään ja uskolliseen suhteeseen. Kiintymys ilmaisee, kuinka läheisesti 
kuluttaja on brändin kanssa tekemisissä. Kytkentä on kommunikaatiota, joka on molemmin 
puolista dialogista vuorovaikutusta. Mikäli yhteistyö ei toimi, saattaa asiakas luulla itsensä 
ulkopuoliseksi. Sisäinen kehys. Suhteesta saadut hyödyt vaihtelevat asiakkaan tilanteesta 
riippuen. Arvo kuvastaa yksinkertaisesti, mitä yritys markkinoilla lupaa. Mikäli lupauksen kri-
teerit eivät täyty, voi kuluttaja kokea pettymyksen. Merkitys kuvastaa lähinnä suhdetta, sil-
loin kun kuluttaja kokee brändisuhteensa tärkeäksi odotustensa perusteella. Käsite itsestäni 
hyötyjen, arvojen ja tarkoitusten sitoutuminen toisiinsa, yhdistyvät yksilöön ja brändin suh-
teeseen. (Lindberg-Repo 2005 53-54.) Kuvio 7 hahmottaa, miten asiakkaan ja brändin välinen 
suhde rakentuu. 
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Kuvio 7: Asiakkaan brändisuhde - ulkoinen ja sisäinen suhde (Lindberg-Repo 2005, 51) 
 
3.5.3 Brändiuskollisuus 
 
Uskollisuus on asia, joka kuvastaa tiettyjä määriä uudelleen hankintaa, ei kuitenkaan edellytä 
vahvaa sitoutumista tai asiakkaana pysymistä (Arantola 2003, 9). ”Mielikuvamarkkinointi on 
määritellyn kohderyhmän mielikuviin tehtävää tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen 
toteuttamiseksi”. Brändien rakentamisessa ei pelkästään katsota asiakasryhmiä kohteina, 
vaan sidotaan kaikki yritykseen liitettävät osat, josta muodostuu brändien markkinoinnissa 
termi sidosryhmämarkkinointi (Rope & Mether 2001, 26). 
 
Brändin uskollisuuden rakentamiseen sekä asiakasuskollisuuden rakentamiseen käyvät samat 
lainalaisuudet. Kulkevat samanlaista suuntaa, brändiuskollisuus rakentuu itse brändiin ja on 
yksi osa-alue brändien hallinnassa. Saman asian Rosenberg (2007) toteaa opinnäytetyössään 
Nuoret päivittäistavarakaupan omien tuotemerkkien kuluttajina. Tarkemmin hahmoteltuna 
pääoman muodostamiseen vaikuttavat asiat, joita kuluttaja esimerkiksi kokee tuotetta käyt-
täessään. Kuvio 8 kuvaa miten brändipääoma rakentuu, joka perustuu David A. Aakerin brän-
diarvon muodostumiseen. 
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Kuvio 8: Brändipääoman muodostuminen (Rope&Mether 2001, 171)  
 
Uskollisuudella mitattaessa on kiinnitettävä huomiota, mitä lisäarvoja kuluttaja kokee brän-
distä, lähinnä positiivisia kokemuksia. Kuluttaja on kiinnostunut lisäarvosta, positiivisista 
mieltymyksistä, sitoutumisesta ja ostaminen koetaan tärkeäksi. (Laakso 2004, 264.) 
 
Brändipääoman rakentaminen on tapa mitata taloudellista osaamista yrityksissä. Pääoma joka 
brändeillä on saavutettu, saadaan rakennettua suhteessa brändintyön kokonaiskustannuksiin. 
Tästä muodostuu koko brändimarkkinoinnin tuottojen ja panosten välinen suhde. Asiat jotka 
voidaan liittää brändin rakentamisen kustannuksiin ja mitkä tekijät kuuluvat oleellisesti pe-
rusliiketoiminnan kustannuksiin, voivat aiheuttaa epäselvyyksiä kustannuksia laskettaessa. 
(Rope & Mether 2001, 173.) 
 
Realisoituvat asiat mitä päivittäin markkinoilla kohdataan, jaetaan kolmeen osaan. Vaikutuk-
set ovat rahallisesti mitattuna merkittäviä menestymisen kannalta. Ensimmäisessä osassa 
markkinoilla pysymisellä ja haluttavuuden lisäämiseen tarvitaan vetovoimaa sekä imukykyä, 
joista muodostuu parempi tuottoarvo ja imago. Toinen vaikuttava tekijä on taloudelliseen 
markkinoinnin tunnettavuus, vetovoima ja brändin arvo. Kolmas vaikuttava tekijät rakentuu 
puskurivaikuttimista, kuten laatu ja arvo. (Rope & Mether 2001, 174-175.) 
 
Laakson (2004, 265) teoksessa Brändit kilpailuetuna, brandiuskollisuuden tasot kuvataan kuvi-
ossa 9.  
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-
t 
-
en ja ylpeä käyttämästään tuotteesta tai palvelusta. Brändi viestii heistä tiettyjä asioita ja 
et 
yrkivät kasvamaan strategisesti oikeilla linjauksilla. Yritysten kehittelemät arvomääritelmät 
 
isyyteen, 
Kuvio 9: Brändiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 264-265)  
 
Kun kuluttaja ei hanki tuotteita toistuvasti, hankinnat eivät ole säännöllisiä. Kuluttaja kilpai
luttaa hintoja tai kokeilee uusia tuotteita. Etsitään sitä oikeaa tuotetta, jossa on parhaimma
lisäarvot, kuluttajaa hallitsee tällöin muutosherkkyys. Kun hankinnat ja tuotteiden tuomat 
arvot vakiintuvat ja hankintoja tehdään toistuvasti päästään tyytyväisyyteen ja positiivisuu-
teen. Mieltymyksistä ja lupausten täyttymisen myötä syntyy lisäarvoa ja kiintymys. Kun tuote 
tarjoaa kiintymisen lisäksi enemmän tarpeiden täyttymiseen, muodostuu sitoutuminen. Sitou
tuneisuus kasvaa ja kuluttaja kokee brändistä suurempia mieltymyksiä. Kuluttaja on tyytyväi-
n
suosittelevat muille kyseistä brändiä ja käyttäjät uskovat aidosti brändiin. (Laakso 2004, 265-
267.) 
 
Brändisuskollisuuden merkitys on kasvamassa enemmän yritysten liiketoiminnassa. Yrityks
p
antavat paremman kuvan miten kannattava brändi on ja miten panostettujen resurssien kan-
nattavuus on kohdistunut tuotteeseen tai palveluun. (Rope & Mether 2001, 171.) 
 
Uskollisuuden ja vahvan suhteen muodostuessa asiakkaalle pyritään tuottamaan arvoja joihin
sitoutua. Arvoja ovat hinta, tuote, brändi, asiakaspalvelu, asiakkaan huomioiminen, autta-
minen ja yhdessä tekeminen. Viestinnällisesti asiakkaaseen pyritään olemaan aktiivisesti yh-
teydessä. Yhteydenpito, välittäminen ja kertominen vaikuttavat asiakkaan tyytyvä
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uskollisuuteen ja mahdollisiin lisäostoksiin. Erityishuomio yrityksissä tulee kiinnittää uskolli-
suuden lisääntymiseen ja asiakastyytyväisyyden kasvuun, koska näillä keinoilla voidaan nostaa 
avuutta. (Merisavo & Vesanen ym. 2006, 39-40.) 
-
uotteen tai palvelun. Uskollisuuden vaikutuksen edellytyksenä voidaan pitää tunnetta-
uutta ja mainetta. Kun brändiasemaa rakennetaan ja kasvatetaan vahvaksi, on työ tehtävä 
i-
t-
uden 
ailu näkyvyydestä ja hyllytilasta on kovaa. Mene-
inedistämiseen liittyvät kampanjat tuovat mahdollisesti lisää näkyvyyttä, mutta ei ole pitkä-
lessa kiintynyt suuhygieniaan. Tär-
eätä on huomioida, miten mahdollinen brändin ytimen laajentaminen saattaa vaikuttaa tai 
-
kaamassa suurempia brändejä. Kaupparyhmittymien omat merkit eivät suoranaisesti ole kil-
yrityksen liiketoiminnan kannatt
 
3.5.4 Uskollisuuden vaikutus 
 
Uskollisuuden vaikutusta ei voida kieltää, mitä merkityksellisempi brändi on, sitä isompi ja 
tehokkaampi vaikutus sillä on ympäristössään. Perimmäisen idean, positiivisen mielikuvan 
muodostamiseen tähtäävä markkinointityö rakentuu sellaisiin mielikuviin, jolla kuluttaja va
litsee t
v
päämäärätietoisesti imagon, mielikuvien ja tunnettavuuden kanssa. (Rope & Mether 2001, 
168.)  
 
Liiketoiminnan kehittymisen kannalta brändin vaikutusta pidetään suurena, antaen mahdoll
suuden esimerkiksi lanseerata tai laajentaa tuoteryhmää suuremmaksi, ilman isoja panostuk-
sia uuden tuotteen tavoin. Brändilaajennus eli brändiversiointi on oleellinen tapa hyödyntää 
olemassa olevan brändin perustaa ja vaikutuksia. Diversiointi on tuoteversiointia tai tuote-
ryhmälaajennusta. Tuoteversioinnista puhuttaessa on tuoteryhmän sisään tehty erilaisia tuo
teita, kuten Ariel-pesuaineet, Pesodent-hammastahnat ja Lambi-pehmopaperituotteet. U
tuotteen lanseeraaminen kasvattaa kiinnostusta. Kohdentamalla saadaan eri segmenteille 
omia tuotteita. Uusilla tuotteilla saadaan vallattua myyntipaikasta lisää hyllytilaa. Asia kos-
kee erityisesti päivittäistavaroissa, kilp
k
kestoisesta, vaan hetkittäisinä sykäyksinä, siksi suunnitelmat on rakennettava pitkälle aikavä-
lille. (Rope & Mether 2001, 178-179.)  
 
Tuoteryhmälaajennuksista puhuttaessa tulee kuluttajalle perusmielikuvan mukaan brändipe-
rustaan liittyvä tuote, josta brändi rakentuu. Pepsodent käsittää suuhygieniaan liittyviä tuot-
teita. Jos tuoteryhmälaajennus rakennettaisiin käsisaippuoihin, voi brändin laajennus epäon-
nistua väärien mieltymysten takia, oletetun asemoinnin ol
k
merkitä koko brändille. Mielikuvat voivat muuttua, kun lanseeraaminen johtaa uusiin ajatuk-
siin kuluttajien keskuudessa. (Rope & Mether 2001, 179.) 
 
Muita brändin laajentamiseen tarkoitettuja mahdollisuuksia on ristikkäisbrändi, jossa brändil
lä tai tuotenimikkeellä on kaksi hyvin erilaista tuotetta esimerkiksi Dove ja Husqvarna. Kaup-
paryhmittymien merkkituotteet kuuluvat brändituotteisiin, vaikka eivät asemallaan ole uh-
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pailemassa samalla tasolla huippubrändien kanssa, vaan ovat lähinnä tuotemerkkejä ja kilpai-
levat kakkos- ja kolmostuotteiden kanssa. Asemointi on suunniteltu siten, että liikkumisvaraa 
 monimuotoisuutta voidaan käyttää hyväksi varsin laajasti, kuten Pirkka-tuotteet, joita on 
kertynyt yli 500. (Rope & Mether 2001, 180-181.) 
dostui relevantista empiriasta. Käsitteet 
pinnäytetyössä ovat kuluttajasuhde, suhdemarkkinointi, digitaalinen markkinointi, interak-
 
ksen tekeminen auttaa suhteen rakentamisessa ja luomi-
ssa. Toimiakseen suhde tarvitsee markkinoijan ja käyttäjän. Ilman kahta olennaista osa-
 
 
l-
i-
assa. Tutkimus selvittää osaltaan miten digitaalinen 
arkkinointi kanavana toimii kuluttajien keskuudessa, onko kuluttajiin helpompi tehdä vaiku-
 
ventyy laadun, hinnan, lisäetujen, arvojen, mielikuvien, pakkaus-
ja
 
3.6 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto 
 
Teoreettinen viitekehys rakentui kuluttajasuhdemarkkinoinnista, digitaalisesta markkinoinnis-
ta ja brändistä. Toisen osan opinnäytetyössä muo
o
tiivinen markkinointi brändi ja brändiuskollisuus 
 
Päivittäistavaroista puhuttaessa tulee kiinnittää huomiota kuluttajien käyttäytymiseen ja 
hankintapäätösten tekemiseen. Brändistä saadut kokemukset ja mielikuvat herättävät kulut-
tajien keskuudessa ajatuksia. Kuluttajasuhdemarkkinoinnin muodostamiseen tarvitaan yrityk-
sen resursseja, vuorovaikutusta ja aikaa. Suhde ei kehity hetkessä kannattavaksi. Varsinkin
suhteiden alussa positiivisen vaikutu
se
puolta suhdetta ei voi muodostaa. 
 
Nykyisen kehitys ajaa markkinoita yksilöllisempään muotoon ja kuluttajiin kohdistetaan mark-
kinointia omia tarpeitaan huomioiden. Kuluttajien ajatuksiin ja mieltymyksiin vetoaminen ja 
vaikuttaminen luovat enemmän arvokasta tietoa markkinoinnin yksilöityessä. Teknologian ja
markkinoiden kehittyminen ovat kasvattaneet mobiilimainontaa ja sähköistä kaupankäyntiä.
Sähköinen liiketoiminta kokonaisuudessaan on kehittynyt perinteisestä markkinoinnista pa
jon. Yrityksissä ei vielä ymmärretä käyttää optimaalisesti sähköisessä muodossa ja digitaali-
sessa mediassa olevia markkinointikanavia ja sen tarjoamia mahdollisuuksia. Digitaalisen 
markkinoinnin merkitys jakelukanavana tulevat kasvamaan ja liiketoiminnallisesti organisaat
ot saavat uuden mahdollisuuden. Kuluttajiin päästää paremmin vaikuttamaan ja kuluttajat 
voivat tutustua tuotteisiin omassa rauh
m
tus digitaalisessa ympäristössä.  
 
Brändien rakentamiseen tarvitaan yleensä tuote. Tuote muodostuu brändiksi tietyn ajan kulu-
essa, jollain tuotteella aika voi olla lyhyempi, toisella taas pidempi. Brändiksi rakentumisella 
vaaditaan kuluttajien kannalta positiivisia mieltymyksiä, tunnettavuutta, laatua, kiintymistä,
lojaaliutta ja luotettavuutta. Kuluttajien keskuudessa bränditietoisuus, uskollisuus sekä brän-
disuhde kasvavat. Suhde sy
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ten, tuotteen ja positiivisuuden vaikutuksilla. Tutkimus antaa tuloksia siihen, miten kuluttajat
kokevat Lambin brändinä. 
 
Asiakassuhteiden rakentamiseen vaaditaan paljon panostamista yritykseltä, toimien pääasia
sa tärkeimpänä voimana mikä tuo tuottoa yritykselle. Toimiva asiakassuhde toimii kilpai-
luetuna. Suhteiden rakentamiseen ja pitkäkestoiseen ylläpitoon tarvitaan molemmin puoleisia
vaikutteita. Kuluttaja tarvitsee tarpeilleen arvoja ja mark
 
s-
 
kinoija tarvitsee käyttäjiä, jotka 
ankkivat tuotteita tai palveluitaan. Yrityksen näkökulmasta on keskittyvä rakentamaan suh-
detta asiakkuuden elinkaaren alkuvaiheessa kriittisesti ja rakentavaksi. Suhteen kasvaessa ja 
ollisimman pitkälle.  
4 Tutkimusmenetelmän kuvaus 
i-
ntitoimia parempaan 
untaan. Empiriaa tehtäessä tutkijan on kiinnitettävä huomiota, että tutkimus kokonaisuu-
 
iestinnän keinoja toimittajien ja käyttäjien välillä. Muita syitä ovat 
uutokset liiketoiminnassa tai asiakkuuksien johtamisen kehittäminen. Markkinointitutkimuk-
oikein, siksi markkinoiden ymmärtäminen ja 
lvittäminen on arvokasta. Markkinointitutkimusta pidetään prosessina, joka sisältää tutki-
h
syventyessä, asiakkuus kestää mahd
 
4.1 Yleistä markkinointitutkimuksesta 
 
Markkinointitietojen keräämiseen liittyy markkinointitutkimus, jolla saadaan konkreettisia 
tuloksia markkinointitietoihin. Tutkimus yhdistää kuluttajan, asiakkaan ja yhteisön markkino
jaan. Tutkimuksista saadut tiedot ovat toimeksiantajalle arvokkaita tuloksia, jolla resursseja 
saadaan kohdennettua. Tutkimisella tarkoituksena on kehittää markkinoi
su
dessaan vastaa annettuja ehtoja kaikessa eettisyydessään mitä toimeksiantaja on antanut ja
halunnut markkinointitutkimuksella selvittää. (Mäntyneva ym. 2008, 9.) 
 
Tutkimuksilla saadaan paljon hyödyllistä tietoa kuluttajien käyttäytymisestä ja miten heitä 
kohdellaan asiakkaina, ja näin voidaan kehittää liiketoimintaa. Nykyinen globalisoitunut kehi-
tys tarvitsee tehokkaita v
m
sen tärkeimmät syyt löytyvät yleensä asiakkaista ja heidän käytöksistään. (Mäntyneva, Heino-
nen & Wrange 2008, 9.) 
 
Asiakkaiden rooli ja käytös ovat yleensä varmuuksia sille, että yrityksen liiketoiminta ja tule-
vaisuus näyttävät positiiviselle. Markkinointitutkimusta ei tule sekoittaa markkinatutkimuk-
seen, näin toteavat Mäntyneva, Heinonen & Wrange (2008, 10). Markkinat tutkimuksen koh-
teena on vain yksi osa-alue koko markkinointitutkimuksessa. Markkinoita tutkitaan monesta 
eri näkökulmasta, jotta resurssit kohdennetaan 
se
musongelman määrittelyineen, suunnitelman laadinnan ja tutkittavan aineiston päättämisen. 
(Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 11-13.) 
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Mäntyneva, Heinonen ja Wrange (2008, 13) ovat todenneet tutkimusprosessien vaiheiden ete-
nevän loogisesti, jotta tarkoitusperiaate, ongelmien ratkaisemiset ja kysymykset hahmottuv
paremmin. Epäselvä prosessikartta ja läpivienti hidastavat tutkimuksen tavoitte
at 
iden saavut-
mista ja antavat varsin vääränlaisen kuvan tutkittavasta asiasta. Tutkimuksia tehdessä täy-
 rehellisyyden nimissä. Ennakoituminen ja valmiiksi organisoitu tutkimus on helppo viedä 
  
k-
va ja au-
nttinen, jotta hyödyt saadaan käytäntöön parhaimmalla tavalla. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen luotettavuuteen päästään, kun tutkimus suunnataan suurelle perusjoukolle, josta saadaan 
ri otos. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 37.) 
i 
s-
äästä yhtä lähelle tut-
ittavia kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimushankkeen suunnittelussa huomioitiin, 
ntita-
ivisessa tutkimuksessa kyse on määrällisestä ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kyse laa-
ta
tyy muistaa, että tutkimuksen tulee eettisesti täyttää norminsa, liittyen tietojen hankkimi-
seen ja tutkittavien tietosuojaan. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 23.)  
 
Tutkimuksissa yleisenä oletuksena on, että tutkimus tehdään kaikkien normien, periaatteiden 
ja
loppuun. Mikäli käytetään standardoituja menetelmiä tiedon keräämiseen, eteen tulevat on-
gelmat eivät hidasta tutkimuksen loppuun vientiä. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 23.)
 
Markkinointitutkimuksessa on tärkeätä päättää otannan koko. ”Otos otetaan otannalla perus-
joukosta” (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 37). Perusjoukko muodostaa koko tutkimu
sen pohjan, osa jota tutkimus koskee. Otoksella tarkoitetaan osiota, joka on perusjoukosta 
tehty otanta. Kaikkia ei perusjoukosta tarvitse ottaa tutkimukseen, voidaan ottaa tietty otos. 
Otannasta voidaan tehdä johtopäätös ja analyysit. Tutkimuksen on oltava luotetta
te
tutkittua mahdollisimman suu
 
4.2 Tutkimustavan valinta 
 
Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena, joka tarkoittaa määrällistä tutkimusta. 
Mäntyneva, Heinonen ja Wrange (2008, 124.) kuvaavat laadullista tutkimusta laatua mittaa-
vana tai ilmaisevana menettelynä tai tietona. Oikean tutkimustavan valinta antaa oleellisest
paremman lähtökohdan tutkittavaan asiaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytetään usea
ti tiettyjä täsmällisiä kysymyksiä, joiden vastaukset ovat helposti hahmoteltavissa. Kvantita-
tiivisella tutkimuksella voidaan tutkia suuria massoja, vaikka sillä ei p
k
että Internet-pohjainen tutkimus antaa joustamisen varaa, joten tutkittaviin kuluttajiin pääs-
tään lopulta lähelle. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 32-33.) 
 
Kvantitatiivinen tutkimus eroaa kvalitatiivisesta tutkimuksesta sillä perusteella, että kva
ti
dullisesta tutkimuksesta. Kvantitatiivinen tutkimus on empiiristä ja havainnollisempaa, tilas-
totieteiden perusteella tehdään päätelmät tutkittavasta ilmiöstä. (www.stat.fi 2009.)  
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Kvantitatiivinen tutkimusta yleensä käytetään kuvaamaan ilmiöiden laajuuksia, yleisyyttä ja 
sillä pyritään jakamaan ihmisiä ryhmiin suhtautumisen perusteella. Tulokset ovat tarkkoja ja 
tkitusta asiasta saadaan varsin konkreettinen ja luotettava. Kvantitatiivisen tutkimuksen 
tärkeimpänä tekijänä voidaan pitää suunnitteluvaihetta, jotta tulokset ja esitetyt kysymykset 
 v  saadaan luotettavia ja tarkkoja, tämä helpot-
sen analysointia. (www.consumercompass.fi 2008.) 
 
millaisiksi tuotteet koetaan kuluttajien 
eskuudessa. Onko esimerkiksi keräily- ja asiakkuusohjelmilla vaikutuksia ostopäätöksiin. 
inä-muotoon. 
astaajat ymmärtävät kysymykset helpommin, kun kysymyksen muoto on yksittäistä kulutta-
jaa koskeva. Jokaisesta vastauksesta saatiin henkilökohtaisia. Lopullisten kysymysten ja lo-
ksyivät Lambin markkinointipäättäjät, jonka jälkeen virallinen 
aistiin. (R. Olkinuora, henkilökohtainen tiedonanto 10.2.2009.)  
vantitatiivisen tutkimuksen tuloksia ja tietoja pyritään kuvailemaan erilaisin jakaumin ja 
s-
n määrä laajeni lopuksi 16 kysymykseen. Tutkimuslomake käsitti 16 kysymyskohtaa. 
nsimmäiset kolme olivat taustatekijöihin liittyviä kysymyksiä ja loput 13 todellisia kysymyk-
tu
ovat astaajan ymmärrettävissä ja vastauksista
taa tutkimuk
4.3 Tutkimusongelman määrittely ja sisältö 
 
Tutkimustulokset vastaavat tutkimusongelman määrittelemiin kysymyksiin, joita pohdittiin 
toimeksiantajan edustajan, että opinnäytetyön ohjaajan kanssa. Tutkimusongelmat käsittele-
vät mahdollisia vaikuttajia ostopäätösten tekemiseen, 
k
Asiakkaiden odotukset keräily- ja asiakkuusohjelmista, mikä tapa on kuluttajien mielestä pa-
ras saada tietoa tuotteista ja mitkä keinot olisivat parhaimmat markkinoida kuluttajia. (R. 
Olkinuora, henkilökohtainen tiedonanto 18.12.2008.)  
 
Tutkimuskyselylomaketta (Liite 1 Tutkimuslomake) rakennettiin sisällöltään m
V
makkeen kokonaisuuden hyvä
tutkimus julk
 
4.4 Tutkimusmenetelmät 
 
K
tunnuslukuina. Tutkimuksella koetetaan löytää muuttujien välisiä riippuvaisuuksia ja selittä-
mään ilmiössä tapahtuneita muutoksia ja tulevaisuuden ennustamista. (www.stat.fi 2009.) 
Tutkimuksen tulokset tulevat esille kappaleessa 5. 
 
Kysymysten lukumääräksi suunniteltiin suunnitteluvaiheessa kymmentä kysymystä. Tutkimu
kysymyste
E
siä. Kysymysten ymmärtämiseen ja vastaamiseen oli vastaajasta riippumatta suunniteltu 
kymmenen minuuttia. Tällä saatiin kiinnostusta ja motivaatiota lisättyä tarjotun lisäedun 
kanssa.  
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Osallistujat valittiin Lambin olemassa olevan asiakasrekisterin mukaan. Rekisterissä kuluttajat 
ovat ostaneet tuotteita ja saavat tiedon käsillä olevasta tutkimuksesta sähköpostitse. Tutki-
uksen otoskokoa tarkoituksella suunniteltiin alussa suureksi, jotta tulokset ovat luotettavia 
 
idaan jatkojalostaminen ajaa esimerkiksi 
icrosoft Excelin kautta sopivaan muotoon analyysiä varten. Tutkimuskyselylomakkeen poh-
utkimuksen runko muodostui markkinointiin ja kuluttajien välisiin käsityksiin, suhteisiin sekä 
Lambiin tuotteena. Teemahaastattelussa runko muodostuu tärkeäksi ja runkoa viimeisteltiin 
m uksessa toimeksiantajan sekä ohjaajan ehdoin ja opiskelijan näkemysten perus-
ella. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 73.) 
 Tulokset 
Tutkimuksessa voi 
ousta esiin ilman etukäteistä ajattelua uusia asioita. Perusteellinen analysointi tehdään tut-
a kuluttajien käytöksiä ja mieltymyksiä. Yleisellä tasolla tehty havain-
ointi ei tarjoa tarkkaa ja spesifioitua dataa. Havainnoiminen tulee tehdä tarkasti ja analyyt-
n 
 
m
ja hyödyllisiä. Tutkimuksen edetessä vastaajien määrä ylitti alussa asetetun 1000 vastaajan
rajan varsin nopeasti. Lopullinen vastaajamäärä kohosi 1538 vastaajaan. (R. Olkinuora, henki-
lökohtainen tiedonanto 10.2.2009).  
 
Jalustana on käytetty digitaalisessa mediassa sijaitsevaa Internet-pohjaista Survey Monkey-
tutkimusportaalia. Kun tiedot on kerätty kantaan, vo
M
jalta tehty tutkimus (Liite 1 Tutkimuslomake) julkaisu tehtiin surveymonkey.com- sivuston 
kautta 4.3.2009. Toteutustapana käytetty Internet on vastaajien kannalta paras ratkaisu. (R. 
Olkinuora, henkilökohtainen tiedonanto 26.2.2009.) 
 
T
La bin tutkim
te
 
5
 
Tutkimuksesta saadut tulokset esitetään luvussa 5 ja niistä johtopäätökset tehdyt ja ana-
lysoinnit ovat luvussa 6. 
 
Jotkut tulokset saattavat olla selvillä ennestään oletuksien perusteella. 
n
kimuksen tarkoitusperiaatteiden, ongelmien ja tutkimushankkeen perusteella. Kvantitatiivisen 
tutkimuksen analysoinnin aloittamisessa voidaan huomata paljon erilaisia mielenkiintoisia 
aspekteja mitä tarkastella. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 77.) 
 
Tutkimuksen havainnoiminen ja esittäminen on analysoinnissa yksi tärkeimmistä tekijöistä, 
voidaan tarkasti kuvat
n
tisesti. Tutkimuksen havainnointi täytyy suunnitelmavaiheessa tuoda kattavasti esille, muute
tutkimuksen loppupuolella epäselvyys analysoinnista kasvaa. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange
2008, 85.) 
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Anal ointivaiheen alussa tutkimustulokset laa
Sukupuolijakauma
81,01 %
18,99 %
Nainen 
Mies
ys dittiin toimeksiantajan avustuksella Microsoft 
xcel-laskentataulukkoon dataksi, josta laskettiin prosentuaaliset osuudet. Kun osuudet saa-
 
Koko tutkimuksen ja analysoinnin peruslähtökohtana oli vastaajien taustatietojen selvittämi-
nen sukupuolen, iän ja asuinpaikan mukaisesti. 
 
Tutkimuksessa vastaajia kerättiin kaiken kaikkiaan 1538. Kaavio 1 kuvaa sukupuolijakaumaa, 
jossa naisten osuus oli 81,0 % = 1246 ja miesten osuus oli 18,99 % = 292.  
 
 
 
 
aavio 1: Sukupuolijakauma 
 
Kaavio 2 kuvaa ikäjakaumaa. Jakaumassa alle 20-vuotiaiden osuus oli 21,59 %. 20-30-
vuotiaiden osuus oli 27,50 %. 31-40-vuotiaiden osuus oli 26,27 %. 41-50-vuotiaiden osuus jäi 
16,51 %. Pienimmät osuudet tutkimuksessa saivat 51-60-vuotiaat 6,11 % ja yli 61-vuotiaat 2,02 
%. 
 
E
tiin valmiiksi, laskelmien perusteelle muodostettiin diagrammit ja kaaviot selkeyttämään osia
kokonaisuuksista. 
 
5.1 Kysymysten vastanneiden taustatiedot 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
K
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Kaavio 2: Ikäjakauma 
 
Tutkimus käsitti koko Suomen mukaan lukien Ahvenanmaan. Prosentuaaliset osuudet on esi-
tetty kaaviossa 3. Suurin osa vastaajista asui Etelä-Suomessa, hieman yli 40 prosenttia. Toi-
seksi suurimmaksi nousi Länsi-Suomi 29,26 %:n osuudella. Kolmanneksi suurin ryhmä tuli Poh-
jois-Suomesta 11,96 %. Itäsuomalaisia vastaajia oli 11,05 % ja keskisuomalaisia 6,70 %. Ahve-
nanmaa jäi alle puoleen prosenttiin vastaajien kokonaismäärästä. 
 
 
Asuinpaikka
Pohjois-Suomi; 
11,96 %
Keski-Suomi; 
6,70 %
Itä-Suomi; 
11,05 %
Etelä-Suomi; 
40,83 %
Länsi-Suomi; 
29,26 %
Ahvenanmaa; 
0,20 %
Etelä-Suomi
Länsi-Suomi
Itä-Suomi
Keski-Suomi
Pohjois-Suomi
Ahvenanmaa
 
 
 
Kaavio 3: Asuinpaikka 
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5.2 Tulokset kysymyksittäin 
 
Kysymys 4. Jos ajattelen Lambia, mieleeni tulee? 
 
Pehmeys liitettiin ensisijaiseksi mielikuvaksi, joka Lambista tulee mieleen. Kuluttajien kes-
kuudessa ”tv-mainoksissa esiintyvä lammas tai karitsa” tunnettiin hyvin ja sen nähdään tuo-
van mielekkyyttä ja mukavuutta lisää. Lambiin liittyviä mielikuvia on koottu liitteeseen 2.  
 
Pehmeys, lammas, paperi, tv-mainos, puhtaus ja laatu.  
 
Kysymys 5. Olenko kuluttajana uskollinen päivittäistavaroille, ostanko pääsääntöisesti samaa 
talouspaperia/wc-paperia? 
 
Kaikista vastaajista 1035 eli 67,30 % vastasi kyllä. Neutraalin vaihtoehdon eli 
`joskus` vastaajia oli 29,39 % = 452. Viimeinen vaihtoehto eli selkeän kiellon esittäminen oli 
51 vastaajan mielestä oikea 3,32 %. Tulokset näkyvät kaaviossa 4 
 
 
Uskollisuus
67,30 %
29,39 %
3,32 %
Kyllä
Joskus
Ei
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kaavio 4: Uskollisuus 
 
Kysymys 6. Kun olen kaupassa ostamassa Lambi wc-paperia tai talouspaperia ja se on loppu, 
mitä teen? 
 
78,80 % = 1212 vastaajista voisi mahdollisesti hankkia jotain muuta vastaavaa tuotetta. Selke-
ästi pienempi osuus muodostuu niistä, jotka menevät muualle hankkimaan tuotteita, osuus jäi 
21,20 % = 326 vastaajaan. Tulokset näkyvät kaaviosta 5. 
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Ostaminen
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Kaavio 5: Ostaminen 
 
Kysymys 7. Minulle tärkeimmät valintakriteerit ovat? Merkitse kolme tärkeintä. 1=tärkein, 
2=toiseksi tärkein ja 3=kolmanneksi tärkein 
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Kaavio 6: Valintakriteerit 
 
Tutkimus osoitti, että laatu kriteerinä on merkittävä. Yli 1000 = 69,05 % vastaajaa oli laadun 
kannalla. Toiseksi tärkein vaikuttava tekijä oli hinta 49,35 %. Pakkauksen kokoa pidettiin kol-
manneksi tärkeimpänä valintakriteerinä 43,56 %. Tärkeimpänä brändiä piti 9 henkilöä, toiseksi 
tärkeimmäksi 51 henkilöä ja kolmanneksi tärkeimmäksi 148 henkilöä. Tulokset ilmenevät kaa-
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viosta 6, jossa kuvataan vasemmalta lukien: mikä on tärkein, toiseksi tärkein ja kolmanneksi 
tärkein pylväs.  
 
Kysymys 8. Miten kuluttajana koen keräily- ja asiakkuusohjelman, onko sillä vaikutusta osto-
päätökseeni? 
 
Musiikki koettiin mukavana lisäetuna kuluttajien keskuudessa. 56,11 % vastaajista kertoi oh-
jelmien vaikuttavan ostopäätöksiinsä hieman. Selkeästi kyllä vastaajia oli 27,24 %. 16,64 % 
vastaajista ei huomannut eri ohjelmien vaikuttavan ostoihinsa. Hieman vaikutuksia vastaajia 
oli 863, kyllä vastaajia oli 419 ja ei vastaajia oli 256 kappaletta. Tulokset näkyvät kaaviossa 7. 
 
Laatu ja sen vaikutus hankintaan. 
Kotimaisuus ja perheiden lapset saavat lisäetuja keräilyistä.  
Musiikkiin pitäisi pyrkiä panostamaan edelleen.  
 
Ohjelmien vaikutukset ostopäätökseen
27,24 %
56,11 %
16,64 %
Kyllä
Vaikuttaa hieman
Ei ole vaikutteita
 
 
Kaavio 7: Ohjelmien vaikutukset ostopäätökseen 
 
Kysymys 9. Ostan säännöllisesti Lambin tuotteita vai vaihtelenko eri tuotteiden välillä? 
 
Suurin osa tutkimukseen osallistuneista ostaa säännöllisesti Lambin tuotteita, 58,39 % = 898 
ovat uskollisia asiakkaita. Heidän rinnallaan vaihtelevia tuotteita olevia kuluttajia oli  
34,01 % = 523. Selkeästi pienimmän ryhmän muodosti, ostan satunnaisesti 7,61 % = 117.  
Tulokset ilmenevät kaaviosta 8. 
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Ostojen säännöllisyys
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Kaavio 8: Ostojen säännöllisyys 
 
Kysymys 10. Kannaltani mielekkäin tapa saada tietoa Lambi tuotteista on? Merkitse kolme 
tärkeintä 1=tärkein, 2=toiseksi tärkein ja 3=kolmanneksi tärkein. 
 
Vastaajien mielestä pakkauksessa 48,83 % = 751 oleva tieto on tärkein tapa saada informaa-
tiota. Toinen selkeä tapa saada tietoa on eri kampanjoista, 43,11 % = 663. Lähes samalle ta-
solle ylsi kaupassa saatava tieto 41,68 % = 641. Neljäs tärkeä tapa saada tietoa oli vastaajien 
keskuudessa asiakaspalvelu 40,77 % = 627. Sähköpostitse saatava tieto oli tutkimuksessa asia-
kaspalvelun jälkeen seuraava vaihtoehto 28,80 % = 443. Tekstiviestein saatava tieto ei kulut-
tajien mielessä ole kiinnostava, joka oli selkeästi muiden jäljessä informaation vastaanotta-
misessa 63,46 % = 976. Kaaviossa 9 kuvataan prosentein, mikä kuluttajien mielestä on paras 
tapa saada tietoa Lambista. Vastausvaihtoehdot tutkimuksessa vasemmalta lukien erittäin 
tärkeä, melko tärkeä, neutraali ja ei lainkaan tärkeä. 
 
Erilaiset mainokset, netissä olevat informaatiot, bannerit, perinteinen posti. 
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Kaavio 9: Lambista saatava tieto 
 
Kysymys 11. Minkälainen vuoropuhelu minua kiinnostaa? Pisteytä mielenkiinnon mukaan kol-
me kiinnostavinta. 1=tärkein, 2=toiseksi tärkein ja 3=kolmanneksi tärkein. 
 
Tarjousten merkitys kuluttajien keskuudessa on suuri. 60,60 % = 932 kuluttajaa oli tätä mieltä 
koko vastaajajoukosta. Toiseksi tärkein oli muut kampanjat, saaden 42,26 % = 650 kuluttajan 
äänen. Kolmanneksi tärkein oli kupongit, joka sai 33,22 % = 511 kannatuksen. Kuponkeja ei 
pidetty lainkaan tärkeänä 12,87 % = 198 vastaajan mielestä. Kaaviossa 10 vastausten prosen-
tuaaliset määrät luetaan vasemmalta oikealle erittäin tärkeä, melko tärkeä, neutraali ja ei 
lainkaan tärkeä.  
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Kaavio 10: Vuoropuhelu 
 
Kysymys 12. Jotta ostaisin Lambi tuotteita varmasti, haluaisin seuraavanlaisen lisäedun? 
Valitse maksimissaan kolme mielekkäintä. 
 
Selkein kuluttajien vastaus, oli lahjakortin saaminen 77,31 % = 1189. Toiseksi lisäetuvaihtoeh-
doksi kipusi pehmolelu 45,12 % = 694. Kolmanneksi nousi kaksi vaihtoehtoa musiikki  
38,17 % = 587 vastaajaa ja matkan voittaminen 35,45 % = 545. Elokuvat 26,72 % = 411 vastaa-
jaa, sekä tietokone- tai mobiilipelin 24,90 % = 383 vastaajaa jäivät tutkimuksessa selvästi 
kärkilisäetujen määristä. Tulokset kuvastuvat kaaviossa 11. 
 
Käytännölliset kylpypyyhkeet, taloustavarat, tarjousetuisuudet, osto- ja kes-
kittämisedut, uusia pehmoleluja, laadukkaita Lambin tuotteita, elokuvalippu-
ja, risteilyt ja hotellipaketti. 
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Kaavio 11: Lisäetu 
 
Kysymys 13. Nykyiset Lambin tuotemerkit mielestäni ovat? 
 
Tutkimus osoitti, että kuluttajat ovat tyytyväisiä Lambin tuotteisiin, 72,04 % = 1108 vastaajis-
ta kertoi tuotteiden olevan erinomaisia. Koko vastaaja ryhmästä 25,88 % = 398 totesi tuottei-
den olevan ihan ok. Pienin osuus oli parantamisen varaa tuotteissa 2,08 % = 32 vastaajan mu-
kaan. Tuotteiden kokonaisuus näkyy kuviosta 12. Kuluttajat saivat kommentoida kysymystä 
vapaasti ja vastauksia lisää liitteessä 3. 
 
Wc-paperi on pehmeää, kestäviä papereita, kotimaisuuden aste korkeammaksi, 
lisää kuvioita papereihin, tuotteet hyviä, sydäntyynyt ja mukavuus.  
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Kaavio 12: Tuotteiden kokonaisuus 
 
Kysymys 14. Mitä asioita arvostan Lambissa? 
 
Tutkimuksen mukaan kuluttajista lähes kaikki arvostavat Lambissa laadukkuutta 92,59 %. Toi-
nen asia mitä kuluttajat arvostavat Lambissa oli positiiviset mielikuvat 45,90 %. Kolmanneksi 
eniten vaikuttava tekijä arvostuksessa oli brändin tunnettavuus 16,78 %. Neljäs kuluttajien 
arvostuksessa, oli brändin arvostus muiden käyttäjien keskuudessa 8,65 %. Tulokset näkyvät 
kaaviossa 13. Kuluttajat saivat vapaasti kommentoida mitä he arvostavat Lambissa, lisää vas-
tauksia liitteessä 4. 
 
Uudet kuviolliset paperit, pehmeys, keräily, keräilytuotteet, hinta, laatu, luo-
tettavuus, kotimaisuus, puoliarkkisuus ja kuviointi.  
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Kaavio 13: Arvostus 
 
Kysymys 15. Jos Lambi olisi ihminen, millainen ihminen hän olisi? Kuvaile lyhyesti muutamal-
la sanalla. 
 
Kuluttajat vastasivat Lambin ihmisenä muistuttavan ensisijaisesti mukavaa 59,82 % = 920.  
Toinen asia, joka Lambi ihmisenä muistuttaa, oli luotettavuus 43,11 % = 663. Positiivisena 
Lambi muistutti 446 vastaajaa eli 29,00 prosenttia. Ihmisenä Lambi vastaa odotuksia 25,88 % 
= 398 vastaajan mielestä. Tyylikkyyden puolesta vastaajia oli 11,90 % = 183.  
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Kaavio 14: Lambi ihmisenä 
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Kysymys 16. Aion myös tulevaisuudessa ostaa Lambin tuotteita? 
 
Tulevaisuudessa miltei kaikki tutkimukseen osallistuneet vastaajat ostavat jatkossa Lambin 
tuotteita. Kyllä vastaajia oli 95 % = 1452. Päätöksissä epäröivät noin 5 prosenttia vastaajista. 
Tulevaisuudessa eivät osta Lambin tuotteita vastaajien määrä jäi alle puoleen prosenttiin. 
Enemmistön osuus kuvastuu kaaviossa 15. Tulevaisuudessa kuluttajat ostavat jatkossa Lambin 
tuotteita liitteen 5 perusteilla. 
 
Laatu, asiakassuhteiden hoitaminen sähköpostilla, keräilytuotteet ja keräilyn 
mahdollisuudet, kampanjat, tarjoukset ja paras tuote.  
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Kaavio 15: Ostaminen tulevaisuudessa 
 
6 Johtopäätöksiä tuloksista 
 
Luvussa käyn läpi johtopäätökset loogisessa kysymysjärjestyksessä, esitellyt kehittämisideat 
alustavasti sekä lopussa oma oppiminen ja pohdinta. Aikaisemmin kappaleessa 4.3 esitettyihin 
tutkimusongelmien kysymyksiin saatiin vastaukset tutkimuksesta ja analysointi tukee teoriaa. 
 
Taustatietoihin lukeutuneet kysymykset selvittivät lähtökohtia itse tutkimukselle. Kysymykset 
käsittivät sukupuolen, iän ja asuinpaikan. Taustatietojen perusteella huomattavissa on, että 
kuluttaja 20–50-vuotiaiden välillä muodostavat suurimman osan Lambin tuotteiden käyttäjis-
tä. Vanhemmat ikäluokat jäivät selvästi nuorimmistaan. 
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Tutkimuksen tuloksista ilmenee naisten osuus hankintapäätöksissä. Naiset pitkälti vastaavat 
perheiden ostoksista kun kyseessä ovat päivittäistavarat. Suurin osa naisista tekee perheiden 
hankinnat päivittäistavaroissa. Perheissä yleisesti esille nousi lapsien päätösvalta. Kun päivit-
täistavaroita hankintaan lapsiperheissä, lasten mieltymykset hankintoja tehdessä vaikuttavat 
tulosten perusteella. Lambin tarjoamat pehmolelut ovat olleet suuri menestys ja erityisesti 
lapset ovat ottaneet pehmolelut omaksi suosikikseen. 
 
Etelä-Suomi alueena on yksi päivittäistavaroiden suuri paratiisi, tutkimuksesta näkyy vastaaji-
en suuri määrä tällä alueella. Osa syy vastaajien suureen määrään Etelä-Suomessa on väestön 
suhteellisen suuri osuus. Muut alueet Suomessa osuuksiltaan jäävät selkeästi Etelä-Suomen 
tuloksista.  
 
Lambi brändinä on tuttu positiivisten käyttökokemuksien ja mieltymyksien kautta. Nuorten 
kuluttajien keskuudessa asiakkuus ei ole vielä lähellä optimaalista kannattavuuttaan. Nuoret 
ovat kokeilunhaluisia ja kokeilevat muita vastaavia tuotteita. Haluavat saada erilaisia koke-
muksia ja mieltymyksiä.  
 
Tv-mainosten suosion oletetaan jossain vaiheessa kääntyvän hienoiseen laskuun, koska alusta-
na tv-mainokset eivät välttämättä enää ole kannattavia. Tarjonta on liiaksi massapitoista ja 
kustannukset aavistuksen kalliita. Muina jakelukanavana esiin ovat tulossa muut digitaaliset 
ratkaisut. Digitaaliset markkinointiväylät ja interaktiiviset mahdollisuudet, ovat suunnananta-
ja tulevaisuutta ajatellen, syrjäyttäen television mainosalustana aikaan.  
 
Digitaalisessa mediassa tapahtuva interaktiivinen markkinointi kiinnostaa kuluttajia. Tärkeäksi 
kehittämiskohdaksi koetaan päästä vaikuttamaan erilaisiin lisäetuihin. Interaktiivinen markki-
nointi helpottaa osaltaan ostotapahtumien tunnistamista. Kampanjoista saadut koodit ja ke-
räilytapahtuma varastoi datatietoa, tiedetään kuka tuotteita ostaa. Järjestelmä osaltaan 
helpottaa uskollisten ja lojaalisten asiakkaiden tunnistamisen. Datan tutkiminen digitaalisessa 
ympäristössä on vaivatonta, koska tiedot kerääntyvät ohjelmien jalostamista vaille syntyneek-
si tiedoksi. Kehitys on auttanut asiakastietokannan tarkastelua merkittävästi. 
 
Tutkimuksesta voidaan tehdä tulkinta, että tuotteita on oltava kaupan hyllyillä tarjottavana, 
koska muuten kuluttaja saattaa mahdollisesti hankkia jonkun muun kilpailevan tuotteen. Mitä 
kuluttaja tekee sitten, jos esimerkiksi omaa suosikkia ei ole tarjolla? Ostaako hän muuta vas-
taavaa tuotetta vai jättääkö hankinnan myöhempään ajankohtaan? Näitä asioita kuluttaja 
saattaa miettiä, jos omaa tuotetta ei ole tarjolla. Monesti kuluttajat saattavat tehdä tuotteen 
puuttuessa tunneperäisen päätöksen ja valita seuraavan tuotteen hyllyltä. Järkiperäisesti 
ajateltuna tuote on tarpeellinen, joten hankin tuotteen. 
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Millä asialla kuluttaja valitsee tuotteensa? Valintaan vaikuttaa hinta, lisäetu, laatu brändi tai 
pakkaus. Tunnettavuutta ja brändin arvokkuutta Lambilta löytyy, mutta kuluttaja ajattelee 
tutkimuksen mukaisesti varsin itsenäisesti ja haluaa tarkastella hankintansa omien mielikuvi-
en sekä vaatimuksien mukaisesti tuotteita. Valittaessa tuotteita laatu ratkaisee, ostetaanko 
tuote. Lambi on tuonut laadukkuuden kilpailijoihinsa nähden paremmaksi haluttavuuden kas-
vamisella, intressien nostamisella, asiakaslähtöinen toiminnalla, lisäeduilla, kestävyydellä ja 
positiivisella markkinoinnilla ja miellyttävyydellä. Lambin valintakriteerit pyritään tuomaan 
pehmeitä arvoja mukaillen, kuluttajat kokevat tyytyväisyyttä, aistien ja kokemuksien kautta. 
 
Hinnan merkitys valintakriteerinä antaa suuntaa, että hyvästä ja toimivista tuotteesta ollaan 
valmiita maksamaan hieman normaalia enemmän. Kuluttaja tiedostaa ostavansa tarpeellista 
ja parempaa merkkiä kuin kilpailevat tuotteet ovat. Kun brändi on hyvä, kuluttaja on valmis 
maksamaan hieman enemmän. Kiinnostavan lisäedun saaminen ei vaikuta hintaan. Kuluttaja 
ei ostaessaan välttämättä kiinnitä hintaan ensiksi huomiota, vaan mitä hän näkee ja aistii 
tuotteesta. Merkittävää oli huomata tutkimuksen tuloksista, että brändi ei ole vaikuttava 
tekijänä valinnassa. Olettamuksena on kuitenkin ollut, että brändillä on vaikutus tuotteen 
valintaan. 
 
Pakkauksen koko on valintakriteerinä tärkeä, koska tuotettava ostava kuluttaja ei välttämättä 
tarvitse suuria määriä, vaan halutaan omiin tarpeisiinsa sopivan pakkauksen. Erilaisten pak-
kauskokojen rakentamisella huomioidaan erilaisten ryhmien tarpeita. Ei ole mielekästä ostaa 
montaa rullaa paperia, jos ei tarvita. Päinvastaisesti ajateltuna erilaiset perhepakkaukset 
ajavat kerralla asiansa, jolloin pienemmät pakkaukset eivät tule kysymykseen.  
 
Tutkimuksen mukaan erilaisten koodien kerääminen tai asiakkuusohjelmassa mukana olemi-
nen vaikuttaa ostopäätökseen. Jotkut vastaajista tekevät päätöksensä keräämisen takia. Ke-
räily ja keräilemisen kohteet antavat jatkuvuutta asiakkuudelle ja motivoivat. Keräileminen 
koetaan hyödylliseksi ja vaivattomaksi, kun lisäetu tai palkinto on helposti saatavissa. Laaja 
tai hyödytön keräily ei ole mielenkiintoinen eikä kiinnostava. Tarvitaan ytimekäs ja selkeä 
keräily, jotta mielenkiinto ja motivaatio säilyvät. Monipuolisuutta ja vaihtuvuutta tutkimuk-
sen pohjalta tulee tehdä keräilyohjelmien suhteen, jottei kylläisyyttä ilmene. Erilaisia tarpei-
ta voitaisiin konkreettisesti suunnitella kuluttajien toiveiden mukaan.  
 
Jos Lambi ei olisi brändinä tunnettu, ei erilaisia keräily- tai asiakkuusohjelmia olisi kuluttajil-
le tarjottavissa. Kun brändi on vahva ja asemoitunut hyvin, ovat erilaisten ohjelmien tuotta-
minen ja läpivienti ensinnäkin kuluttajien mieltymysten huomioimista. Vuorovaikutuksen ai-
kaansaamista ja ohjelmia sekä kuluttajia tutkimalla saadaan arvokasta tietoa. 
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Kilpailutilannetta voidaan tarkastella ja parantaa erilaisten ohjelmien avulla, jossa kuluttajat 
voivat mahdollisesti tuoda esille omia mieltymyksiään ja ajatuksiaan, lisäten mielenkiintoa 
brändiä kohtaan.  
 
Pitkälti hyvin toimivat suhteet ovat kilpailussa muiden kanssa yksi merkittävä tekijä menes-
tymiseen. Menestyminen edellyttää tunteellisuutta, mielikuvitusta, uusia innovaatiota ja rää-
tälöityjä ratkaisuja. Jotta tuote pystyy kilpailevassa tilanteessa luomaan sitä kaivattua lisäar-
voa, ovat brändi ja muotoilu merkittäviä tekijöitä kilpailijoihin verrattaessa.  
 
Nykyään kilpailutilanne on kehittynyt haastavammaksi, menestyvät brändit menestyvät ja 
heikommat vähemmän. Huomioimisen arvoista on käsitellä omaa ainutlaatuisuutta. Kilpai-
luedut voidaan rakentaa lujilla suhteilla, kuten teoreettisessa viitekehyksessä todettiin suh-
demarkkinoinnin osalta kappaleessa 3.3.1. Teoria osoittaa kuluttajien kokemien vaikutusten 
merkityksen. Kuluttajien tietoisuus kasvaa ja he haluavat omien tarpeiden ja arvojen huomi-
oimista.  
 
Pitkällä ajanjaksona katsottuna säännöllisyys hankinnoissa luo turvaa, laadukkuutta, selkeyttä 
ja vaivattomuutta. Radikaalimpi muutos tuotteissa saattaa vaihtaa säännöllisen kuluttajan 
epäsäännölliseksi. Jos tuotteisiin tehdään suuria muutoksia, tuote loppuu tai muuten ei vain 
käy kaupaksi. Kuluttaja joutuu mahdollisesti vaihtamaan tuotteita, siksi säännöllisesti ostavia 
kuluttajia ja heidän suhteitaan pitää vaalia. Ryhmä joka säännöllisesti ostaa yrityksen tuottei-
ta on varsin kannattava yritykselle, koska se tuottaa liiketoiminnan kannalta kaikista eniten 
tuottoa.  
 
Lambin syytä varmistaa asiakkaiden pysyvyys pitkällä tähtäimellä, erilaisten positiivisesti 
poikkeavien eroavaisuuksien myötä, jotta potentiaalin omaava kuluttaja ei vaihda toiseen 
brändiin. Tutkimus osoittaa, että kuluttajiin vaikuttavat erilaiset kampanjat, keräileminen ja 
asiakkuusohjelmat, kuluttaja ei sitä välttämättä itsestään tiedosta, mutta alitajunnan mu-
kaan, päätös tehdään monesti lisäedun saamisen kannalta, koska se tarjoaa lisää arvoa. Posi-
tiivisesti poikkeavat ominaisuudet voivat olla erilaisten lisäetujen saaminen. Kuluttaja kau-
passa helposti voi miettiä ”ostaako brändituotteen, jossa ei ole lisäetuja mahdollista saada 
ja hinta on ehkä vähän edullisempi”. Tai vastaavasti ”ostanko tämän brändituotteen, jossa 
on mielenkiintoinen kilpailukampanja ja hinta hieman kalliimpi”. Kuluttajien on helppo kuvi-
tella tuotteet lähestyttäväksi, koska niihin voidaan liittää positiivisia mielikuvia pehmeyttä, 
puhtautta ja laatua. 
 
Tarjoukset ovat vastaajien mukaan kaikista tärkein tapa vuoropuhelun kiinnostavuudessa. 
Muiden kampanjoiden kiinnostavuus oli vastaajien mielessä, esimerkiksi keräily- tai mobiili-
kampanjat. Esille nousivat ”ryhmä kupongit ja kilpailuihin osallistuminen sekä pisteiden ke-
 65 
rääminen asiakkuusohjelmissa”. Ohjelmat, kampanjat ja keräilyt koetaan kuluttajien mukaan 
vuorovaikutusmahdollisuuksina ja aktiivisuutena käyttäjää kohtaan. Kontaktin luominen syn-
tyy parhaiten tarjousten, kilpailuiden, kampanjoiden ja asiakaspisteiden keräämisen kautta.  
 
Kuluttajien vastauksissa kuvastui selkeästi lisäetujen antavan motivaation ostamiseen. Lisä-
eduissa tulee olla vaihtuvuutta ja houkuteltavia etuisuuksia, koska muuten lisäedut eivät tar-
joa tarpeeksi mielenkiintoisuutta ja motivaatiota. Varmin ja mieluisin tapa saada kuluttaja 
ostamaan Lambin tuotteita on erilaiset lahjakortit, musiikki, pehmolelu tai matkan voittami-
nen. Kuluttajien mielestä parhaimmat tavat Lambista saada tietoa ovat pakkausten, kampan-
joiden välityksellä sekä kaupassa saatava tieto.  
 
Tuotteita vertaillaan toisia vastaan erilaisten ominaisuuksien kannalta. Tuotteita tutkimalla 
saadaan paljon tietoa kuluttajille ja kuluttajista. Tutkimus voi käsitellä eroavaisuuksia tai 
mahdollisesti kehittää puutoksia. Käyttäjien välityksellä saadut kokemukset ovat tuotteita 
kokonaisuudessaan arvioitaessa ja tulkittaessa arvokasta tietoa. Lambi tuotteena on saavutta-
nut monien vuosien ajan paljon hyviä kokemuksia päivittäistavaroiden kategoriassa. Tulevai-
suutta ajatellen Lambin on saavuttanut erinomaisen tason tuotteissa, joten tämän tuloksen 
kannalta on odotukset jatkossa varmasti samansuuntaiset.  
 
Lambin tuotteiden rakentaminen pitkänä prosessina on kasvanut toimivaksi kokonaisuudeksi. 
Laatu, brändin arvo, pakkaus, mielikuvat ja tunnettavuus ovat rakentaneet ajatuksen ja tun-
teen kuluttajien keskuudessa Lambin tuotteiden olevan erinomaisia. Kaiken kaikkiaan perin-
teiset tavat pakkaus, kampanjat, kauppa ja asiakaspalvelu ovat mielekkäimmät tavat saada 
tietoa Lambin eri tuotteista. 
 
Nykyään tuotteiden voidaan olettaa olevan laadukkaita, tämä ei kuitenkaan välttämättä riitä 
syyksi kuluttajan hankintaan. Tuotteet ovat pitkälti samanlaisia ominaisuuksiltaan. Kilpailuky-
ky ei kasva välttämättä sillä missä kohtaa kaupan hyllyä tuote sijaitsee. Tutkimuksessa kulut-
tajien omat mielikuvat, tunteet ja arvot vaikuttavat koko arvostukseen muodostumiseen ja 
kasvuun. Kilpailun ollessa kovaa muiden kanssa, on asiakkaiden huomion saaminen joskus 
vaikeata. Tuotteen ja markkinoijan tarkoituksena on päästä sinne missä kuluttaja tekee pää-
tökset mieleen ja ajatuksiin. Kun tuotetta arvostetaan, on tuotteella tietty fyysinen ja psyyk-
kinen status, joka ilmentyy lojaalisuutena ja arvostuksena brändiä kohtaan. 
 
Markkinoiden kehittyessä yksilöllisempiin suuntiin muotoilu kohtaa haasteita, markkinat pirs-
taloituvat ja sektorit kapenevat. Muotoilu on yksilöityneempää, tuotteet yksilöllisempiä, 
brändit yksilöllisempiä. Kilpaillessa muiden yritysten kanssa kilpailukykyjä tuodaan esille 
osaamisen kautta, asiakkaasi on tunnettava, mitä haluaa ja mitä tarvitsee. Kun asiakkaat 
tunnetaan paremmin, heidän arvoilleen ja tyyleilleen saadaan räätälöityä paremmat puitteet. 
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Mitä paremmin tuotteet vastaavat odotuksia ja arvoja, sitä paremmin kuluttaja yhdistää sen 
itseensä. Kuluttaja viestii tuotteillaan ja hankinnoillaan.  
 
Tutkimuksessa havaittiin, että muutama kuluttaja jätti vastaamisen aloituksen jälkeen kes-
ken. Kokonaisuudessaan tutkimuslomake laadittiin kuluttajaystävälliseksi. Suunnitteluvaihees-
sa ideoitu vastausaika havaittiin onnistuneeksi, vastaajien käyttämä aika kesti noin kymmenen 
minuuttia. Ajan suunnittelulla oli tarkoitus palvella kuluttajien ajankäytön tehokkuutta. Tämä 
asia huomioitiin Lambin kuluttajiin kohdistuneessa tutkimushankkeen suunnittelussa. Tutki-
muksen runko oli selkeä ja johdonmukainen. 
 
Tutkimuksen alkuvaiheessa ilmennyt vastausten määrä yllätti positiivisesti toimeksiantajan. 
Tulevia tutkimuksia ajatellen vastausten paljous puoltaa onnistunutta tutkimusta ja antaa 
hyvän potentiaalin jatkotutkimuksille. Tutkimuksen vieminen Pohjoismaihin on kiehtova vaih-
toehto, muissa valtioissa toteutettu tutkimus saattaa paljastaa joukon aivan uusia asioita. 
Positiivisesta vastaanotosta voidaan päätellä, että kuluttajat ovat halukkaita vastaamaan 
tämänsuuntaisiin tutkimuksiin. Heiltä saama arvokas tieto on toimittajien ja päättäjien kes-
kuudessa höydyllistä, jos sitä osataan oikein hyödyntää. Tulokset tulee saada siirrettyä käy-
tännön toimenpiteisiin, jotta kuluttajaa voidaan palvella paremmin. Asian toi esille toimek-
siantajan edustaja Robert Olkinuora tutkimuksen loppuvaiheessa käydyssä keskustelussa. 
 
Tulosten tulkinta ja analysointi tehtiin kattavasti, toimeksiantaja saa tarvitsemat tiedot. 
Toimeksiantajan yhteistyökumppani Metsä Tissue Oyj saa olennaisesti tärkeätä tietoa. Deus-
Pak Interactive Oy voi tulevaisuudessa kehittää omaa organisaatiotyöskentelyä ja tehostaa 
resursseja menekinedistämistoimenpiteitä varten sekä parantaa promootioita. Metsä Tissue 
Oyj saa arvokasta tietoa tuotteesta ja sen mielikuvista kuluttajien vastausten perusteella. (R. 
Olkinuora, henkilökohtainen tiedonanto 18.12.2008.) 
 
6.1 Alustavat kehittämisideat 
 
Tutkimuksen pohjalta kehittämisideoita voidaan suunnitella naisten osuuden kasvattamisella. 
Tulosten mukaan tämän segmentin suuruus on varsin huomattava ja koska myös naistenpää-
tösvalta on merkittävän suuri.  
 
Lapsiperheiden osuuden kasvattaminen tulevaisuutta ajatellen tuo potentiaalista kehittymis-
suuntaa. Tulevaisuutta ajatellen on parempi lähteä suunnittelemaan perheen jokaista jäsentä 
koskevaa markkinointia, lasten mukanaoloa tulee kasvattaa. Mitä aikaisemmin brändi saadaan 
tunnetuksi esimerkiksi lapselle, sitä varmemmin hänen odotetaan olevan uskollinen ja sään-
nöllinen hankinnoissaan.  
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Lisäetujen vaihtuvuudella saataisiin motivaatiota kuluttajien keskuuteen, koska vaihtelemalla 
lisäetuja mielenkiinto säilyy ja kiinnostavuus lisääntyy. Resurssien myötä lisäetujen vaihtu-
vuudella kasvatetaan kiinnostusta ja pidetään yllä mielenkiintoa. Lisäedut voivat vaihdella 
myös esimerkiksi tietyin aikajaksoin tai vuodenaikaan sopivilla teemoilla. Tarkoituksena ei ole 
kuitenkaan tarjota suunnattoman paljon erilaisia lisäetuja, vaan sopivasti jokaiselle asiakas-
segmentille sopivia. Lisäetuina voivat olla esimerkiksi käyttöesineet, yllätyspalkinnot tai lah-
jakortit. 
 
Vuorovaikutteisten kampanjoiden lisääminen ja luominen tulevaisuutta ajatellen on yksi mer-
kittävä kehittämisidea. Kuluttajat saavat näin enemmän päätäntävaltaa esimerkiksi lisäeduis-
ta tai keräilyohjelmista. Tarkoituksena on huomioida kuluttajien ajatuksia ja mieltymyksiä, 
jotta heidän tarpeet huomioidaan paremmin. Hyvin hoidettu kampanja auttaa varmasti tuo-
maan lisää uskollisia kuluttajia. Kehittämiskohteena voidaan pitää myös erilaisten tutkimus-
ten tekemistä kuluttajien käytöksistä ja mieltymyksistä. 
 
6.2 Oma oppiminen ja pohdinta 
 
Kiinnostus alusta alkaen opinnäytetyön toteuttamiseen ja itse aiheeseen on auttanut toteut-
tamaan opinnäytetyön hyvällä aikataululla ja menestyksellä. Lambi brändinä ei ole tuntema-
ton opinnäyteyön tekijälle. Teorian kokoaminen sujui ongelmitta. Teorian rakentamiseen 
käytettiin paljon aikaa, tutkittiin erilaisia lähdemateriaaleja sekä jalostettiin tietoa. Lähdeai-
neiston valintaan ollaan tyytyväisiä tutkimuksen osalta kuin myös teorian osalta. Tutkimuksen 
tekeminen oli haasteellista. Analysoinnin ja johtopäätösten tekeminen oli kiinnostavaa. Aihe-
alue oli alussa laaja ja monivaiheinen. Onnistuneella rajauksella helpotettiin keskittymään ja 
rakentamaan oikeita asioita. Opinnäytetyössä esiintyvien aiheiden ja alueiden tutkinta sekä 
tiedon jalostaminen olivat mielenkiintoisia periodeja. Uusiin asioihin tutustuminen ja tutkimi-
nen yhdessä erilaisten pohdintojen kannalta herättivät mielenkiintoisia asioita tulevaisuuttava 
ajatellen.  
 
Opinnäytetyötä tehdessä pohdin muun muassa, mitä teknologian kehittyminen tuo tullessaan. 
Kuinka nopeasti interaktiivisuus ja digitaalisuus asemoituvat? Kiinnostavaa on nähdä, mitä 
tulevaisuudessa oikein tapahtuu kehityksen mukana. Digitaalisen median alan kehitys eteen-
päin voi tuoda tiettyä epävarmuutta. Toiminnot ovat pitkälti riippuvaisia teknologisista järjes-
telyistä ja riippuvaisia toisistaan. Oletettavaa on, että ratkaisujen nopea löytyminen ei vält-
tämättä ole paras keino siirtyä sähköisessä mediassa eteenpäin.  
 
Kuluttajien tutkiminen on yrityksille varsin ensiarvoinen asia, koska suurin osa tuotosta liike-
toiminnalle tulee tältä sektorilta, tutkimukset tulevat kasvattamaan merkitystään. Tietoa on 
runsaasti saatavissa kuluttajilta. Datan jalostamiseen tarvitaan resurssipanostuksia, jotta 
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käytäntöön voidaan tulokset jalostaa. Kuluttajien arvoa yrityksille ei voi kiistää, yksilöllisem-
mät markkinointiratkaisut tuovat kaikille jotain.  
 
Brändien merkitys on monimutkainen ja mielenkiintoinen asia. Brändiä pidetään tuotteen 
persoonana, joka pyrkii vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin, arvoihin, elämäntyyliin tai per-
soonallisuuteen. Monet ovat todenneet, että tunnetila brändeistä on kuluttajan päässä. Kulut-
tajalla on käsitys ja mielikuva tuotteista. Julkisuudella, tempauksilla ja poikkeavuudella voi-
daan paremmin vaikuttaa kuluttajien mieleen. Brändi tunnistetaan julkisuudenhenkilöstä tai 
voimakkaasta laadustaan. 
 
Lambia pidetään yhtenä merkittävänä brändinä markkinoillaan. Lambin kasvaminen tulevai-
suudessa saattaa olla tutkimusten pohjalta vaivattomampaa ja uskottavampaa. Tuloksien ja 
sitä kautta jalostetun tiedon rakentamisella luodaan parempaa suhdetta kuluttajiin. Löyde-
tään monia ennalta tietämättömiä asioita kuluttajien käytöksistä ja voidaan hahmotella millä 
tavoin kuluttajiin vaikutetaan. 
 
6.3 Kiitokset 
 
Opinnäytetyö on vaatinut paljon aikaa ja vaivaa. Projektina työ on saatu rakennettua kaikkien 
osapuolten mukaiselle vaatimustasolle. Pitkän prosessin suorittaminen valmiiksi on ainutlaa-
tuinen hetki ja kokemus.  
 
Kiitosten sanat ovat tässä vaiheessa opinnäytetyötä paikallaan. Kiitos kuuluu ensiksi DeusPak 
Interactive Oy:n edustajalle Robert Olkinuoralle, joka antoi mahdollisuuden työn toteuttami-
seen ja tutkimiseen. Kiitokset kuuluvat Laurean puolelta ohjaajilleni Tuija Marstiolle, joka 
neuvoi, opasti ja ohjasi parhaansa mukaan. Kiitokset ansaitsevat myös tutkimukseen osallistu-
neet henkilöt; ilman heitä ei tutkimuksesta olisi tullut näin hyvää. Projekti on saatu päätök-
seen ja työ on tekijänsä näköinen. 
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Liite 1 Tutkimuslomake 
 
Tutkimuslomake 
 
 
1. Olen  
 
Nainen 
Mies 
 
 
2. Ikäni on 
 
alle 20 
20-30 
31-40 
41-50 
51-60 
61 – 
 
 
3. Asuinpaikkani 
 
Etelä-Suomi 
Länsi-Suomi 
Itä-Suomi 
Keski-Suomi 
Pohjois-Suomi 
Ahvenanmaa 
 
 
4. Jos ajattelen Lambia, mieleeni tulee? 
 
 
5. Olenko kuluttajana uskollinen päivittäistavaroille, ostanko pääsääntöisesti samaa talouspa-
peria/wc-paperia? 
 
Kyllä 
Joskus 
En 
 
 
6. Kun olen kaupassa ostamassa Lambi wc-paperia tai talouspaperia ja se on loppu, mitä teen? 
  
Ostaisin mahdollisesti muuta merkkiä  
Menisin eri kauppaan ostamaan    
  
  
7. Minulle tärkeimmät valintakriteerit ovat? Merkitse kolme tärkeintä. 1=tärkein, 2=toiseksi 
tärkein ja 3=kolmanneksi tärkein 
 
Hinta    Brändi  
Lisäetu    Pakkauksen koko 
Laatu 
 
 
8. Miten kuluttajana koen keräily- ja asiakkuusohjelman, onko sillä vaikutusta ostopäätöksee-
ni?  
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Kyllä 
Vaikuttaa hieman 
Ei ole vaikutteita, kommenttisi 
 
 
9. Ostan säännöllisesti Lambin tuotteita vai vaihtelenko eri tuotteiden välillä? 
  
Ostan säännöllisesti 
Vaihtelen tuotteita 
Ostan satunnaisesti 
 
 
10. Kannaltani mielekkäin tapa saada tietoa Lambi tuotteista on? Merkitse kolme tärkeintä. 
1=tärkein, 2=toiseksi tärkein ja 3=kolmanneksi tärkein   
  
Sähköposti   Kampanjat 
Tekstiviesti    Kaupassa 
Asiakaspalvelussa  Pakkaus 
Muu mikä? 
 
 
11. Minkälainen vuoropuhelu minua kiinnostaa? Pisteytä mielenkiinnon mukaan kolme kiinnos-
tavinta. 1=tärkein, 2=toiseksi tärkein ja 3=kolmanneksi tärkein  
  
Kilpailuun osallistuminen  Pisteiden saaminen asiakkuusohjelmassa  
Muut kampanjat (esim.keräily, mobiili)  Kupongit 
Tarjoukset 
 
  
12. Jotta ostaisin Lambin tuotteita varmasti, haluaisin seuraavanlaisen lisäedun? Valitse mak-
simissaan kolme mielekkäintä 
    
Pehmolelun   Lahjakortti johonkin 
Musiikkia   Tietokone- tai mobiilipelin 
Elokuvia   Mahdollisuuden voittaa matkan 
Vai jokin muu? 
 
 
13. Nykyiset Lambin tuotemerkit mielestäni ovat?   
  
Erinomaisia 
Ihan Ok 
Parantamisen varaa, kommenttisi 
 
 
14. Mitä asioita Lambissa arvostan? 
  
Laadukkuus   Brändin arvostus (muiden käyttäjien keskuudessa) 
Positiiviset mielikuvat  Joku muu, mikä?  
Brändin tunnettavuus 
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15. Jos Lambi olisi ihminen, millainen ihminen hän olisi? Kuvaile lyhyesti muutamalla sanalla
  
Luotettava 
Mukava 
Tyylikäs 
Positiivinen 
Vastaa odotuksiin 
 
 
16. Aion myös tulevaisuudessa ostaa Lambin tuotteita? 
  
Kyllä 
En osaa sanoa 
En aio, kommenttisi 
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Liite 2 Vastauksia 
 
Kysymys 4. Jos ajattelen Lambia, mieleeni tulee? 
 
 
1.”pehmeys”  
2.”wc-paperi”  
3.”pehmeys”  
4.”Valkoinen lammas”  
5.”pehmeä”  
6.”pehmeä paperi”  
7.”Pehmeys”  
8.”Pehmeys”   
9.”Pehmeys.”  
10.”Pehmeys, Lammas”  
11.”Pehmoista lammasta”  
12.”lammas”  
13.”lammas”  
14.”Lammas-mainokset”  
15.”pehmeys ,lammas”  
16.”Pehmeys, lampaat”  
17.”Pehmoinen lammas”  
18.”jotain pehmeää”  
19.”lammas ja vessapaperi”  
20.”Pehmeys” 
21.”Lammas :D”  
22.”Nenliinat”  
23.”Vessanpaperi”  
24.”lammas”  
25.”lammas”  
26.”Pehmeyttä”  
27.”lammas”  
28.”pehmeä”  
29.”kakka”  
30.”Wc- paperi”  
31.”Iso metsä jossa on lampi.”  
32.”pehmeä”  
33.”vessapaperi”  
34.”Pehmeys”  
35.”Lammas”  
36.”vessapaperi” 
37.”Karitsa”  
38.”Pehmeys.”  
39.”Pehmeys”  
40.”WC-paperi”  
41.”pehmeät paperit”  
42.”pehmeä paperi”  
43.”Hyvä pehmeä wc-paperi”  
44.”Pehmeä”  
45.”Pehmeys.”  
46.”ihana lammas.”  
47.”Pehmeä vessapaperinne.”  
48.”Pehmeys”  
49.”pehmeys”  
50.”Lammas ja wc”  
51.”Pehmeä, vitivalkoinen vessapaperi”  
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52.”Pehmeä puhdas laatutuote, ei ikinä jätä pulaan, jos rulla loppu, otetaan seuraava rulla, 
nämä löytyy aina varastosta. Jos kaipaisin S:n keltaista hiekkapaperia kääntyisin rautakaup-
paan...”  
53.”Pehmeyttä ja hellyyttä”  
54.”pehmeys,valkeus,luotettavuus”  
55.”Pehmeys”  
56.”Karitsa.”  
57.”Pehmeä lammas”  
58.”pehmeä wc-paperi, josta ei mene sormet läpi ;)”  
59.”imu”  
60.”Lambi-lammas”  
61.”pehmeya”  
62.”lammas”  
63.”lammas ja pehmee paperi (:” 
64.”Vessapaperi, nenäliinat, lammas, pehmeys, vanha tv-mainos, jossa oli tyttö ja karitsa”  
65.”karitsa”  
66.”Tyyny”  
67.”Pehmeys”  
68.”paperi”  
69.”wc- paperi tai kaverin koira :)”  
70.”pehmeys”  
71.”wc-paperi ja talouspaperi” 
72.”Lammas”  
73.”lammas, pehmeys”  
74.”lammas, pehmeä, valkoinen”  
75.”ensimmäisenä Lambi-lammas ja vessapaperi”  
76.”vessapaperi”  
77.”vessapaperi”  
78.”laadukas wc-paperi”  
79.”Lammas”  
80.”vessapaperi”  
81.”Wc- paperi”  
82.”pehmeä paperi”  
83.”Pehmeä lammas”  
84.”pehmeä”  
85.”lammas” 
86.”lämmin,lampaanpehmeä”  
87.”Lammas”  
88.”pehmoinen karitsaAM”   
89.”Pehmeys”  
90.”Pieni pehmeä karitsa”  
91.”laatu”  
92.”Pehmeä ja pörröinen suloinen lampaan karitsa.”  
93.”pehmeys”  
94.”Vessapaperi” 
95.”pehmeys !”  
96.”lammas”  
97.”Pehemä lammas.”  
98.”Lammas”  
99.”vessapaperi”  
100.”paperi” 
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Liite 3 Vastauksia 
 
Kysymys 13. Nykyiset Lambi tuotteet ovat mielestäni? 
 
 
100.”Kuvioidut paperit ovat todellla ihania, pidän varsinkin talouspaperissa kivoja kukkia 
tms.”  
101.”sopivan pehmeitä ja silti kestävää”  
102.”WC PAPERI HUIPPUHYVÄ”  
103.”Desing-papereihin musta ornamenttikuviointi”  
104.”ei kestävää”  
105.”Luulen että Lambi on ehkä hiukkasen menettänyt sitä laatua mitä siinä alunperin oli.”  
106.”Hieman kestävyyttä kaipaisi enemmän, mutta pehmeys tosi plussaa”  
107.”hyvä laatu vaikka hinta joskus tuntuu melko kalliilta hinta-laatu suhde ok”  
108.”muita en osta”  
109.”vessapaperi hajoaa liian helpotti käytettäessä”  
110.”joitaki vois pehmentää viel vähä”  
111.”luultavasti paras wc-paperi mitä olen käyttänyt :)”  
112.”Lambi saisi olla väh. 4 kerrosta, 3krs on aika hyvä 4 parempi, voipi mennä sormet läpi”  
113.”Vessapaperi on markkinoiden pehmeintä, pikkusisarukset eivät suostu muuta käyttä-
mään.”  
114.”Mielestäni vessa paperin laatu on hieman huonontunut...vaikka on se silti hyvä.”  
115.”Vähä kestävämpi, muuten pehmeä”  
116.”Ne ovat mukavia siksi koska siiden paketit eivät ole tylsiä, ja paperissa on kuvia.”  
117.”olen kokeillut jonkin aikaa. Lopetin ed tuotemerkin oston.”  
118.”pehmolelut voisivat olla enemmän erilaisia eri aikoina”  
119.”wc-paperin ilmanläpäisykyky vaihtelee nykyisin aika paljon - olisiko tarjoustuotteiden 
laadussa jotain ...”  
120.”Wc-paperi pakkaukset ovat nykyään isompia kuin ennen...huono juttu.”  
121.”wc-paperin laatu vaihtelee laatu vaihtelee välillä tosi paljon eikä jokaisessa pakkauk-
sessa ole aina yhtä pehmeää tuotetta”  
122.”En olisi vakio käyttäjä jos tuote olisi huono”  
123.”Esim. wc-paperi on hyvässä mielessä erittäin pehmeä mutta se "hajoaa" todella herkästi 
esim. niistäessä, uskon että pystytte parantamaan paperin koostumusta kestävempään suun-
taan, säilyttäen samalla kuitenkin sen miellyttävän pehmeyden!”  
124.”Esim. wc-paperi on hyvässä mielessä erittäin pehmeä mutta se "hajoaa" todella herkästi 
esim. niistäessä, uskon että pystytte parantamaan paperin koostumusta kestävempään suun-
taan, säilyttäen samalla kuitenkin sen miellyttävän pehmeyden!”  
125.”varsinkin kausi kuvioidut paperit on tosi jees” 
126.”Wc-paperi on pehmeintä.”  
127.”PAITSI suuri pettymys oli 2009 vuoden alkupuolella ollut wc-paperi (jossa oli jotain vi-
hertäviä kuvioita), jonka laatu oli tod. huono: wc-paperi suorastaan mureni käsiin (olin niin 
yllättynyt, että melkeipä olin soittamassa asiakaspalveluunne)!”  
128.”Muuten hyviä mutta melko kalliita.”  
129.”jee pehmee”  
130.”Aina on parantamisen varaa”  
131.”Lambi- tuotteet ovat hyviä”  
132.”-”  
133.”mainostetaan aina että "lambi on pehmeä kui lammas" sille pitäisi olla vastinetta”  
134.”WC paperi on muuttunut hauraammaksi ja karheammaksi.”  
135.”nettileffa huono idea, pehmolelut ok, jos vaan on vaihtoehtoja eikä vain yksi. Käyttö-
kelpoiset arkijutut olisivat myös jees, mutta valinnan vara on vielä parempi”  
136.”Pehmolelukin olisi kiva, mutta tämän hetkiset eivät niin söpöjä..”  
137.”Ovat riittoisia ja kestäviä lapsiperheen käytössä. Ei tarvitse turhia arkkeja repiä.”  
138.”Lambin perustuotteet ovat loistavia, mutta kampanja-wc-paperi, jossa on värillisiä ku-
vioita, on kestävyydessään onnetonta normipaperiin verrattuna!”  
139.”Vielä jos pehmeämmäksi saisi, niin olisi plussaa. Muuten hyviä.”  
140.”wc-paperit joissa väritystä eivät ole miellyttäviä, esim punainen kuvio!!!!!”  
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141.”Laadussa on välillä ollut parantamisen varaa.”  
142.”musiikki oli kivaa ja se että oli monta erilaista lelua joista valita, siis ennen”  
143.”OLISIN IKIONNELLINEN JOS OLISI SELLAINEN LAMBI SYDÄNTYYNY PUNAISENA SINISENÄ 
SITÄ ONKIN,MUTTA KAUPASSA NÄKYNYT MYÖS PUNAISENA”  
144.”elokuvista en niinkään piittaa!”  
145.”sydänkuvioiset wc- paperit kuluivat mielestäni nopeammin kuin tavalliset valkoiset”  
146.”vaimon suosikki”  
147.”pehmeitä!!! :)”  
148.”Lambi Satin oli erinomainen ja aiemmin vakituisesti ja pitkään käytössä, mutta uudis-
tuksen jälkeen ei enää” 
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Liite 4 Vastauksia 
 
Kysymys 14. Mitä asioita arvostan Lambissa? 
 
 
1.”Ympäristöystävälliset tuotteet”  
2.”Pehmeys”  
3.”Ymmärtääkseni wc paperia ei ole tehty kierrätetystä paperista, arvostan kierrätystä, mut-
ta en halua pyyhkiä takapuoltani paperiin joka on käytetty uusiomateriaalista, mikä on vain 
kuumennettu 60 asteeseen. Siinä asteessa kun ei pöpöt kuole.”  
4.”pyyhkii hyvin,pylly tykkää”  
5.”värit ja kuvat”  
6.”uusi design”  
7.”Kotimaisuus ehdottomasti. Ulkomailta tuotu wc- ja talouspaperi pitäisi kieltää lailla. :-)”  
8.”ekologia”  
9.”pehmoisuus”  
10.”Puoliarkki”  
11.”Hinta-laatusuhde hyvä. Tuotteen käyttömukavuus.”  
12.”käyttömukavuus”  
13.”Ympäristöarvot.”  
14.”Pehmeys:D”  
15.”Söpöt kuviot vessapaperissa ja karitsat. (8”  
16.”ja käyttömukavuus WC-papereissa.”  
17.”ja käyttömukavuus WC-papereissa.”  
18.”valkoinen väri”  
19.”pehmeys”  
20.”Pehmeys ja vetolujuus”  
21.”se on pehmeä”  
22.”pehmoisuus”  
23.”ks. yllä”  
24.”ihanat lambat myös ;-)”  
25.”laadusta erityisesti pehmeys”  
26.”tuotteen ympäristöystävällisyys”  
27.”ilmaiset kylkiäiset”  
28.”keräilytuotteet”  
29.”kotimaisuus ja ympäristömerkki (mihin ne jäivät vaihtoehdoista?)”  
30.”Kauneutta, värejä”  
31.”Hinta-laatusuhde”  
32.”tuotteen kokonais "olemus"”  
33.”Hinta / laatusuhde WC papereissa”  
34.”kotimaisuus”  
35.”Kampanjat”  
36.”kohtuullista markkinointia eli ei tyrkyttämistä.”  
37.”Tuotteiden pehmeys”  
38.”Edullinen hinta”  
39.”Hyvännäköinen rulla”  
40.”Kilpailukykyinen hinta.”  
41.”suomalaista”  
42.”Rullien fiksu "ulkoasu"”  
43.”laadukkuuden pysyvyys”  
44.”palkintasysteemi, joka antaa edun lapselle”  
45.”Brändin luotettavuus.”  
46.”Talouspyyhkeissä pienempi palakoko”  
47.”pehmeä eikä ärsytä herkkää ihoa”  
48.”Nimi”  
49.”kotimaisuus”  
50.”pehmeys”  
51.”Pehmeys”  
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52.”Kauneus” 
53.”saan ilmaiseksi musiikkia (tai sain...)”  
54.”Se että sillä voi pyyhkiä"Elämä on kuin vessa paperi, välillä pyyhkii hyvin ja välillä huo-
nosti”  
55.”oma mielipide ennenkaikkea. Ihan sama mitä toiset ajattelee/sanoo”  
56.”Pehmeys ja kestävyys (kun pyyhkii peppuaan, sormet eivät mene paperista läpi)”  
57.”pehmeys”  
58.”koimaisuus”  
59.”Hinta”  
60.”puolikas arkki, talouspaperissa”  
61.”en osaa sanoa”  
62.”Pehmeys, ympäristömerkki, kotimaisuus”  
63.”perustuotteessa hinta ok, erikoistuotteissa hinta turhan korkea”  
64.”pehmeys on vertaansa vailla!”  
65.”puoliarkki”  
66.”pehmeys”  
67.”Pehmeys”  
68.”laadukkuun on vielä melko ok, mutta laskenut”  
69.”Väri valkoinen on kivempi kuin keltainen”  
70.”Hinta-laatu suhde”  
71.”pehmeys”  
72.”pehmeys”  
73.”Kotimaisuus, taisi jo tulla sanotuksi =)”  
74.”Keräilykampanjat”  
75.”Käytännöllisyys ja helppokäyttöisyys”  
76.”puoliksi leikattava talouspaperi.”  
77.”en osaa sanoa”  
78.”Pehmeä paperi”  
79.”kiitos”  
80.”Ilman ylenmääräistä pehmeyttä joka nykyisin on siis jo hajoavuutta ennen kuin tuote 
päätyy vessanpöntöstä alas olisin ilman muuta vastannut laadukkuus. Positiivinen mielikuva on 
kyllä ok sekä brändin arvostus esim. kaikkien työkavereiden keskuudessa.”  
81.”hinta-laatu suhde”  
82.”Kuviointi :)”  
83.”pehmolelut”  
84.”lammas on kiva”  
85.”Kampanjat”  
86.”-” 
87.”Hinta-laatusuhde”  
88.”Se on vessapaperia.”  
89.”tuttuus”  
90.”osittain kotimainen”  
91.”Lisäetu!”  
92.”pehmeys”  
93.”hinta-laatu suhde”  
94.”turvallisuus perheen pienillekin”  
95.”Hinta”  
96.”pehmeys ja paksuus”  
97.”pehmeys”  
98.”pehmeys”  
99.”puoliarkit talouspaperissa”  
100.”ympäristöystävällisyys, kauniit paperit ja esim. nenäliinapakkaukset, söpö lammas”  
101.”Nenäliinojen pehmeys on iso plussa.”  
102.”pehmeys”  
103.”pehmeys”  
104.”KESTÄÄ PITKÄÄN”  
105.”100% selluloosa -koostumus ja Mänttässä valmistettu (kotimainen firma, kotimainen 
tehdas) tuote.”  
106.”pehmeys”  
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107.”riittoisuus”  
108.”ainua merkki markkinoilla, joka ei ärsytä ihoani” 
109.”sydän-logollisen wc-paperin on säilyttävä valikoimassa”  
110.”hinta-laatusuhde” 
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Liite 5 Vastauksia 
 
Kysymys 16. Aion myös tulevaisuudessa ostaa Lambin tuotteita? 
 
 
1.”kysymys 15 oli täysin pöhkö” 
2.”tottakai” 
3.”ne on hyviä” 
4.”hyvä tuote” 
5.”Mihin musiikkilataukset ovat hävinneet?” 
6.”Hyvän laadun ja kotimaisuuden vuoksi.” 
7.”Varmasti” 
8.”TIETENKIN” 
9.”-” 
10.”Vanhemmat ostaa aika pakol. (8” 
11.”WC-paperia varmaan ilman kampanjaakin, mutta talouspapera ?2 
12.”WC-paperia varmaan ilman kampanjaakin, mutta talouspapera ?” 
13.”-” 
14.”juuh kun hinta on edullinen pakkauksen kokoon nähden” 
15.”kiva” 
16.”Riippuu tarjouksista” 
17.”aina 30 rul wc(meillä 3 wc) ja talous paperia(lisä nätiä kuvia)” 
18.”Mikäli on suomalainen tuote” 
19.”Ehkä ehkä ei.” 
20.”Kahta en vaihda...” 
21.”Tottakai aijon! Lambi on OIKEASTI parasta, eikä se ole vain jokin typerä mainostemppu 
että sanotaan niin.” 
22.”jaa ha” 
23.”ggg” 
24.”ehdottomasti. ja on todella mukavaa saada teiltä sähköpostia! se todella piristää päivää 
ihanasti!” 
25.”kyllä aion ostaa lambia tulevaisuudessakin” 
26.”Ympäristöystävällisyys mietityttää kuitenkin” 
27.”miksi vaihtaa merkkiä johon on tyytyväinen” 
28.”ainakin jos saan edullisemmin” 
29.”JOS SE PYSYY MATERIAALILTAAN SAMANA” 
30.”karitsa on tosi osuva mainostaja” 
31.”Kauniit talouspaperit ja ihanat lampaan kuvat viehättävät perhettäni” 
32.”Lambi on ihana tuote.” 
33.”Aion pysyä uskollisena Lambille, jos laatu jatkuu edelleen ja keräilykampanjat jatkuvat 
(mahdollisesti monipuolistuen). Kiitos!” 
34.”Tuotteen ulkonäkö on uskomattoman tärkeä ostotilanteessa” 
35.”Vähintään talouspaperia.” 
36.”Mitä sitä ny huonompaan vaihtas.” 
37.”Lambi kun on tullut aika tutuksi ja koitunut hyväksi merkiksi, sitä ostan tulevaisuudessa-
kin!” 
38.”Kiva” 
39.”miksi vaihtaa huonompaan?” 
40.”En kommentoi, paitsi en osaa sanoa miksi en osaa sanoa!” 
41.”Tietenkin” 
42.”Lambi tuotteet ovat hyviä joten varmasti” 
43.”Jos hinta olisi pienempi ostaisin vain Lambia” 
44.”Käykääpä katsomassa miten näitä papereita myydään kaupassa! Hyvin vaikeata ja joskus 
ihan mahdotonta tietää haluamansa pakkauksen hintaa...kauppa sekoittaa nimet etc!!” 
45.”se on parasta paperia” 
46.”Kampanja on ollut todella mukava.” 
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47.”Ostaisin aina lambia, koska laatu on ihan hyvä. Mutta raha ratkaisee ja muita papereita 
saa halvemmalla, jos on esim. tarjouksia. Jos lambi ei ole tarjouksessa niin silloin ostan aina 
jotain muuta” 
48.”Hyvä testi” 
49.”Vähän kalliita opiskelijalle.....” 
50.”Ostaisin Lambia myös ilman kylkiäisiä!” 
51.”Onko 16 muutama, kyselyn palkkio ei ole suhteessa käytettyyn aikaan !!!!!” 
52.”ostan lambi wc paperia koska se on pehmeä. Talouspaperia ostaisin jos siitä saisi musiik-
kia kuten aiemmin” 
53.”Ehdottomasti” 
54.”vielä ei ole aihetta vaihtaa” 
55.”PARASTA IKINÄ MITÄ ON OLLUT.MITÄ OLIKAAN ENNEN LAMBIA?” 
56.”tarjouksissa” 
57.”Riippuu tarjouksista ja kamppanjoista ja pakkauskoosta aika paljon.” 
58.”lambi on meidän 2 perheisen tuote wc paperina että talouspaperina, vaikka saisivatkin 
tulla 4kpl pakkauksiin :)” 
59.”Katso se valmistusmaa kommenttini” 
60.”:)” 
61.”Totta kai!!!!!!!!” 
62.”Erinomainen tuotesarja vaikkakin keskimääräistä hieman hintavampi,mutta arvonsaedes-
tä laatua!” 
63.”Kalleus vain harmittaa, keräilykoodit kuitenkin houkuttavat” 
64.”joskus” 
65.”Ostan todennäköisesti huomattavasti harvemmin jos laatuun ei tule parannusta, aina 
välillä pitää kokeilla onko muutosta tullut. Niin ja sitä tuotetietoa sopii pakkaukseen kirjoit-
taa isommalla fontilla kun ei kyse ole kuitenkaa keksipaketista johon pitää monella kielellä 
sopia pieneen alaan paljon tietoa. Kilohinnalla hintavertailu olisi ehkä helpompaa muihin 
merkkeihin verrattuna.” 
66.”Etenkin ns. sydän/vaaleanpunainen kiehkura- Lambi on meidän perheen ihan ykköstuote. 
Pitää ostaa talvella sitä aina varastoon koska kesällä sitä ei saa.” 
67.”No tottakai! Lambi on ykkönen :)” 
68.”aina” 
69.”pakkohan se on” 
70.”Muuten kyllä, mutta en Satin tuotteita, joista en pidä.” 
71.”Paras wc-paperi on ehdottomasti Lambi” 
72.”parasta ei kannata vaihtaa” 
73.”musiikki ja elokuva -lataukset ovat kivoja, mutta liian pieni valikoima että jaksaisi kiin-
nostaa!” 
74.”Jos keräilyt ym. lisäedut joskus loppuvat, saatan olla taipuvainen vaihtamaan edullisem-
pään tuotteeseen.” 
75.”pitää hankia lisää lambeja pojalle...” 
76.”Kyllä aion, koska se on pehmeää(pehmopaperina) eikä siitä huonoa sanottavaa löydy.” 
77.”Jatkan kokeilua ja toivon etten pety” 
78.”varsin hyviä tuotteita, tuskin vaihdamme merkkiä” 
79.”lambi / embo” 
80.”paras laatu” 
81.”ainakin wc-paperia” 
82.”olen ollut vuosikausia Lambi-asiakas” 
83.”toki!” 
84.”asiakaspalvelussa parantamisen varaa!! Henkilö joka vastaa sähköposteihin, kirjoittaa 
töykeästi.” 
85.”Lambi on todella hyvä tuote!” 
86.”:-)” 
87.”Alepassamme ai aina ole tarjolla Lambia, huolehtikaapa, että tilaavat ajoissa!” 
88.”Riippuu hintakehityksestä ja siitä, mitä keräilypisteillä voi saada” 
89.”laatutavaraa ja pehmeäää” 
90.”jos tulee jotain muuta keräilyä kuin nettifilmi tai musiikki, vaikka uusi pehmo jota ei 
vielä ole” 
91.”kiitos, vain kerran olen saanut vialloista wc-paperia ja sekin"limited edition"” 
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92.”kiitos hyvistä tuotteista. Vain yksi wc-rulla-paketti ollut vialloinen ja sekin limited edi-
tionissa” 
93.”todellakin aion lambi on paras wc-paperi” 
94.”tietysti ostan” 
95.”olen uuskollisesti ostanut Lambia niin kauan kuin sitä on ollut, niin talous- kuin wc-
paperia kuten myös nenäliinoja” 
96.”pinkki sydän vaihtoehtoa aivan varmasti” 
